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kaikkia kohderyhmaan kuuluvia seka tapahtuman nuoria tyontekijoita. Tunnuksen lisaksi
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lisesta identiteetista haluttiin monipuolinen, erottuva seka selked kokonaisuus, jota olisi
mahdollista hyddyntaa tapahtuman markkinoinnissa eri kanavissa.
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saksi opinnaytetydssa tutustutaan toimeksiantajaan seka sen visuaalisuuden nykytilaan.
Nykytila- seka vertailuanalyysin avulla toimeksiantajan visuaalisesta identiteetista selvite-
taan kaikki uudistusta kaipaavat osa-alueet.

Visuaalisen identiteetin uudistus seka lopputuote eli graafinen ohjeisto toteutettiin teo-
riapohjaan, analyyseihin seka toimeksiantajan toiveisiin nojaten. Kokonaisuudesta tuli kil-
pailijoista erottuva, selkea ja Duunitehdas rekrytointitapahtumaa edustava. Niin toimeksi-
antaja kuin opinnaytetydn kirjoittaja ovat erittain tyytyvaisia tyon lopputulokseen. Toimeksi-
antaja piti tydnjalkea ammattimaisena ja oli erittain innostunut sen kayttéénottamisesta.
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1 Johdanto

Miksi kohderyhma on brandayksen ydin? Mika on visuaalinen identiteetti? Kuinka monta

kertaa MTV3 on uudistanut tunnustaan?

Joskus yritys tai brandi voi kaivata uudistamista. Jotkut uudistukset ovat isoja, toiset taas
pienempia. Jos yrityksen visuaalinen ilme kaipaa uudistusta, ei automaattisesti kannata
hylata kaikkia vanhoja vareja, typografiaa ja muita tunnistettavia elementteja, silla pahim-
millaan kaiken uusiminen johtaa asiakkaiden menettamiseen. Joskus uudistukset ovat pe-

rusteltavissa esimerkiksi ymparistén muutoksen takia. (Loiri & Juholin 1998, 134.)

Tassa opinnaytetydssa Duunitehdas rekrytointitapahtumalle suunnitellaan visuaalisen
identiteetin uudistus. Uudistus pitaa sisallaan tunnuksen, symbolien ja kuosin suunnittelun
seka graafisen ohjeiston rakentamisen. Duunitehdas on itdisen Uudenmaan suurin kaksi-
kielinen rekrytointitapahtuma, joka vetaa vuosittain puoleensa tuhansia kavijoita. Tapah-
tuma jarjestetdan yhteistydssa TE-toimiston, Posintra Oy:n sekd Porvoon kaupungin
kanssa Porvoon Taidetehtaalla. Duunitehtaan tavoite on tuoda yhteen tydnantajat ja tyon-
tekijat ja se on suunnattu kaikille 16-60+ vuotiaille. (Isohella 5.5.2020; Porvoo 2020.)
Tama opinnaytetyd lahti liikkeelle Duunitehtaan jarjestajien ajatuksesta uusia tapahtuman
logo. Ajatus ei ole tuulesta temmattu, silla Duunitehtaan nykyinen logo ei valita tapahtu-
masta haluttua viestia. Duunitehtaan eli opinnaytetydn toimeksiantajan saaman palaut-
teen perusteella selvisi, ettei vanhempi ikdryhma tunne logon takia kuuluvansa tapahtu-
man kohderyhmaan. Haluttiin uusi logo, joka sopii laajalle kohderyhmalle seka edustaa
tapahtuman nuoria tyontekijoita. Toive uudesta logosta kasvoi heti projektin alkaessa ja

nain logo muuttui tunnuksesi ja sai rinnalleen myos muita elementteja.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon tavoitteena on saada aikaan toimeksiantajaa ja opin-
naytetyon tekijaa miellyttava visuaalinen kokonaisuus, joka sopii tapahtumalle ja jota voi
hyédyntaa sen markkinoinnissa eri kanavissa. Rajaukset visuaalisen identiteetin uudistuk-
selle on asetettu toimeksiantajan ja opinndytetydn tekijan valisissa keskusteluissa. Uudis-
tusta eivat koske kaikki visuaalisen identiteetin osuudet kuten kuvamaailma ja typografia-
kin ainoastaan tunnuksen osalta. Tunnusta ja muita opinnaytetydn aikana suunniteltuja
elementteja tullaan kayttdmaan muun muassa tapahtuman verkkosivuilla, sosiaalisessa
mediassa (Facebook, Instagram ja LinkedIn), painotuotteissa ja Porvoon Taidetehtaan di-
gitaalisilla mainostauluilla niin ulkona kuin siséalla. Tavoitteet pyritddn saavuttamaan hyvan
teoriapohjan, analyysien ja toimeksiantajan kokoaman tyéryhman kanssa tehdyn yhteis-
tyén avulla. Tavoitteiden saavuttamiseksi opinnaytetydssa tutustutaan brandiin ja bran-

daykseen, visuaaliseen identiteettiin ja sen uudistamisprosessiin, graafisen suunnittelun



eri osa-alueisiin seka vertailu- ja SWOT-analyyseihin. Kaikissa kasiteltavissa aiheissa pai-

nopisteend, rajaukset huomioiden, ovat graafinen suunnittelu seka visuaalinen identiteetti.

Opinnaytetyon alussa tutustutaan brandin paapiirteisiin. Tutustuminen sisaltda muun mu-
assa kuuden brandinrakentamisen askeleen lapikdynnin. Kun hallussa on kokonaiskuva
brandista on vuorossa yhteen sen osaan syventyminen. Tama osa on visuaalinen identi-
teetti. Ymmarrysta brandista ja visuaalisesta identiteetista tarvitaan, jotta voidaan hahmot-
taa kuinka paljon pohjaty6ta ja tutkimusta vaaditaan graafisen suunnittelun onnistunee-
seen toteutukseen. Graafinen suunnittelu on paljon enemman kuin kauniiden varien ja
muotojen valitsemista. Graafisen suunnittelun avulla pyritdan luomaan yritysta tai tassa
tapauksessa tapahtumaa kuvaavaa visuaalista sisaltda, joka puhuttelee ja houkuttaa sen
kohderyhmaa. Graafisen suunnittelun kohdalla huomioitavaa on, etta tassa opinnayte-
tydssa ei ole kyse maksetusta asiakasprojektista, jolloin asiakas ottaa yhteytta suunnitteli-
jaan. Taman seikan vuoksi joitakin logosuunnittelun vaiheita esimerkiksi palkkausta ei
kayda lapi. Visuaalinen identiteetti on kokonaisuudessaan paljon suurempi asia kuin

pelkka logo tai tunnus.

Tyo6n teoriapohja muodostuu aihetta kasittelevasta kirjallisuudesta ja erilaisista internet-
l&hteista. Opinnaytetydn kirjoittaminen aloitettiin kevaalla 2020, jolloin kirjalahteiden saa-
minen hankaloitui hetkeksi koronapandemian takia. Taman vuoksi opinnaytetydssa kayte-
tédan paljon internetlahteita ja jokainen lahde on tulkittu kriittisesti. Lahteena oleva kirjalli-
suus kasittelee brandaysta, visuaalista viestintaa, typografiaa, varisuunnittelua seka graa-
fista suunnittelua. Kirjallisuus on valittu opinnaytetyon aiheen ja rajauksien perusteella.
Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytetaan usein sanoja yritys tai brandi. Kaikki tassa
opinnaytetydssa yrityksiin ja brandiin liittyvat seikat ovat mukautettavissa myos tapahtu-
miin, sillda myds tapahtuma voi olla brandi, sen takana ovat jarjestajat ja myds tapahtuma
tahtaa houkuttelemaan kohderyhmaansa. Opinnaytetydssa kaytetaan myos lomittain sa-
noja logo ja tunnus. Sanaa logo, kdytetaan paljon varsinkin opinnaytetyén alkupuolella.
On hyva ottaa huomioon, etta naiden termien merkitykset eroavat toisistaan, mutta niiden
arvo osana visuaalista identiteettid on yhta suuri. Termien merkitykset kdydaan lapi lu-
vussa 4.1. Sanojen ristiin kdyttdminen johtuu osittain kirjoittajan kayttamista 1ahteista ja
osittain opinnaytetydn alkuperaisesta ideasta, joka oli logouudistus, mutta muuntui mat-

kanvarrella tunnuksen suunnitteluksi.

Kun teoriaosuus on hallussa, siirrytdan opinnaytetydssa eteenpain ja tarkastella parem-
min toimeksiantajaa seka sen visuaalisen identiteetin nykytilaa. Nykytilan hahmottaminen

tapahtuu muun muassa SWOT-analyysin avulla, jossa tutkitaan tapahtuman visuaalisuu-



den vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Jotta uudistusta vaativat osa-alu-
eet saadaan kunnolla selville, suoritetaan Duunitehtaan ja muutaman muun rekrytointita-
pahtuman valilla vertailuanalyysi. Vertailun kohteeksi ovat valikoituneet RekryExpo, Yritys-
paivat, Contact Forum sekd MegaMatchMaking. Niin nykytila- kuin SWOT-analyysissa tut-
kimuksen kohteena on ainoastaan mainittujen tapahtumien logo tai tunnus, liikemerkit, va-
rit, typografia seka mahdolliset muut visuaaliset elementit. Typografiaan paneudutaan ai-
noastaan logon tai tunnuksen osalta, silla koko typografian tutkiminen ei ole tarpeellista
opinnaytetydsta halutun lopputuloksen aikaansaamiseksi. Tutkimus suoritetaan tapahtu-

mien nettisivujen seka sosiaalisen median tilien avulla.

llIman pohjaty6ta ja tiedon keruuta graafinen suunnittelu jaisi vajavaiseksi. Nain ollen teo-
ria ja tutkimusosuudessa kerattyja tietoja hyddynnetadan vahvasti Duunitehtaan visuaali-
sen identiteetin uudistamisessa seka graafisen ohjeiston kokoamisessa. Jokainen proses-
sin vaihe kaydaan lapi, tutustutaan suunnittelijan tekemiin ratkaisuihin, visuaalisen ilmeen
kehitykseen seka toimeksiantajalta saatuun palautteeseen. Lapikaynti pyritdan suoritta-
maan siten, etta lukijan on helppo ymmartaa suunnittelijan ajatusprosessi. Aivan opinnay-
tetydn lopussa kirjoittaja pohtii koko opinnaytetydprojektia, omaa oppimistaan seka ai-

kaansaannostaan oppimansa valossa.

Henkildkohtaisesti opinnaytetydntekija haluaa saada paremman kokonaiskuvan siita, min-
kalaista pohjaty6ta graafinen suunnittelu vaatii, millaista on aikatauluttaa suuri projekti ja
kuinka aikataulussa pysytaan. Taman lisaksi kirjoittaja haluaa kehittda omia taitojaan
Adobe lllustratorin kaytdssa, seka kattavan graafisen ohjeiston kokoamisessa Adobe In-
Design -ohjelmalla. Opinnaytetydn kirjoittaminen aloitettiin kevaalla 2020 ja se valmistui

marraskuussa 2020.



2 Brandi

Vaikka taman opinnaytetydn kohteena ei ole brandin luominen tai edes koko brandin uu-
distaminen, on hyva tietda mista brandi koostuu, miten brandi rakennetaan, mika on
brandi-identiteetti ja mita visuaalinen identiteetti merkitsee. Ylla mainitut kasitteet kdydaan
Iapi, jotta logon, liikkemerkkien ja koko visuaalisen identiteetin merkitys brandiin on hel-
pompi ymmartad. Kokonaiskuvan hahmottaminen auttaa tdman opinnaytetydn kirjoittajaa
luomaan toimeksiantajalle koko Duunitehdas rekrytointitapahtuman brandia tukevan visu-
aalisen identiteetin. Tassa opinnaytetydssa ei kuitenkaan syvennyta brandiin kokonaisuu-
dessaan laajasti, silld produktin kannalta tarkeimmat seikat ovat visuaalinen identiteetti

seka sen suunnittelu ja rakentaminen.

Brandi on kasitteenad vaikea maaritelld. Englanninkielinensana "brand” on ollut olemassa
jo vuosikymmenia. Alkuun sana tarkoitti karjan polttomerkitsemista. Vuosien kuluessa kui-
tenkin ymmarrettiin, etta brandayksesta puhuttaessa kyseessa on laajempi kasite. (Lloyd
18.6.2019.) Siukosaari kuvaa (teoksessa Von Hertzen 2006, 16) brandia yrityksen, tuot-
teen tai palvelun ominaisuudeksi tai joukoksi ominaisuuksia, jotka erottavat sen muista yri-
tyksista. Tyypillisesti brandi koostuu nimesta, logosta, sloganista, visuaalisesta iimeesta,
brandin aanesta eli tone of voicesta ja useasta muusta tekijasta. Brandi ei kuitenkaan ra-
kennu pelkastaan naistad ominaisuuksista, silla loppujen lopuksi brandin muodostaa asiak-
kaan mielikuva ja kokemus yrityksestad seké sen tarjoamista palveluista tai tuotteista.
(Decker 2.4.2019; Forbes 2011.)

Seuraavissa luvuissa 2.1-2.2 tutustutaan tarkemmin siihen, miten brandi rakentuu, mika

on brandi-identiteetti ja kuinka brandille luodaan visuaalinen identiteetti.

2.1 Brandin rakentaminen ja brandi-identiteetti

Brandin rakentaminen ja brandi-identiteetti kulkevat kdsikddessa. Kun brandia rakenne-
taan, rakennetaan myos sen identiteettia. Yksinkertaisesti muotoiltuna kyseessa on yrityk-
sen persoonan rakentaminen. Kun puhutaan yksinomaan brandi-identiteetista, nousee
esille yrityksen visuaalisuus, lupaukset, arvot ja ne tunteet, jotka yritys nostaa esiin kulut-
tajissa. Joissakin lahteissa termi on jaettu kahtia visuaaliseen brandi-identiteettiin ja
brandi-identiteettiin. Kokonaisuutena brandin rakentamisen tarkoituksena on luoda yrityk-
sesta asiakkaille siten tunnistettava, etta he tietavat aina kun ovat tekemisissa juuri tietyn
yrityksen ja sen tarjoamien hyédykkeiden kanssa. Jotta brandista voi tulla tunnistettava,
on se ensin rakennettava hyvin. (DeBara 22.7.2017; Decker 2.4.2019; Wheeler
23.1.2019.)



Decker (2.4.2019) on nimennyt kuusi askelta (kuva 1), joiden avulla pystytaan rakenta-

maan kokonaan uusi brandi tai aloittamaan jo olemassa olevan brandin uudistaminen.

1. Madrittele kohderyhma@.

2. Aseta missio.

& ASKELTA 3. Tarkenna arvot, ominaisuudet ja hyddyt.
BRANDIN
RAKENTAMISEEN 4. Luo visuaalinen identiteetti.

5. Loydd tone of voice.

6. Toteuta branddayksesi kaytannossa.

Kuva 1. Kuusi askelta brandin rakentamiseen (mukaillen Decker 2.4.2019)

Ensimmainen askel on yrityksen kohderyhman maarittely. Kuluttajat ovat kaikkien yritys-
ten kohderyhmaa. Jokaisen menestysta tavoittelevan yrityksen on kuitenkin maariteltava
tarkkaan ne kuluttajat, jotka ovat juuri heidan kohderyhmaansa. Oikea kohderyhma voi
I6ytya esimerkiksi silloin, kun yritys miettii keta varten ja millaiseen tarkoitukseen kyseinen

yritys on alun perin luotu. (Decker 2.4.2019.) Kohderyhmasta lisda luvussa 3.1.

Mission asettaminen on toinen askel brandin rakentamiseen. Yrityksen mission tulisi ker-
toa, yrityksen olemassaolon syyn. Miksi ihmisten pitaisi valittda juuri kyseisesta yrityksesta
ja mita se haluaa toiminnallaan saavuttaa. Kaiken yrityksen logosta sen persoonallisuu-

teen tulee heijastaa yrityksen missiota. (Decker 2.4.2019; Yrityksenperustaminen s.a.)

Kolmantena askeleena tulevat yrityksen arvot, ominaisuudet ja hyddyt. Ne maarittelemalla
yritys voi Ioytaa vahvimmat kilpailuvalttinsa. Harva, jos mikaan yritys, on alallaan yksin.
Kaikilla on kilpailijoita. Menestyakseen kilpailijoitaan paremmin yrityksella tulisi olla jokin
piirre, joka erottaa sen muista. Tallaiset piirteet ovat yleensa syvallisempid, eika niihin lu-
keudu esimerkiksi myytavan tuotteen ulkonakd. Jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu
voi jollakin tavalla nostaa kuluttajan elamanlaatua, on se kilpailuvaltti, joka yrityksen kan-
nattaa tuoda esiin. (Decker 2.4.2019.)

Kun edelld mainitut asiat ovat yritykselle selkeita, voi se siirtya neljanteen askeleeseen,
joka on visuaalinen identiteetti. Tahan osuuteen kuuluvat logon, likemerkkien, varien, ty-
pografian, kuvamaailman ja muiden visuaalisten elementtien suunnittelu seka toteutus. Vi-

suaalisen identiteetin tulee heijastaa koko brandia ja olla erottuva. (Decker 2.4.2019.)



Naita asioita ja niiden rakentamista kasitelldan tarkemmin tdman opinnaytetyon luvuissa
2.2 sekd 4.1-4.5.

Ennen kuin yritys voi ruveta markkinoimaan tuotteitaan tai palveluitaan kuluttajille, on sen
I6ydettava myods oman brandinsa aani eli tone of voice. Tama on Deckerin mukaan bran-
din rakentamisen toiseksi viimeinen askel. Visuaalisen identiteetin tavoin myoés tone of
voicen tulee heijastaa koko brandin persoonallisuutta, arvoja ja erottaa se kilpailijoistaan.
Tone of voicen tulisi puhutella yrityksen kohderyhmaa siten, ettd kohderyhma pitaa sita
kuuntelemisen arvoisena. (Decker 2.4.2019; Verbina 21.5.2019.)

Tone of voice voi vaihdella hieman sen mukaan minka sidosryhman kanssa yritys milloin-
kin kommunikoi. Yrityksilla on niin sisaisia- kuin ulkoisia sidosryhmia. Sisaisiin sidosryh-
miin kuuluvat muun muassa tydntekijat, johtajat seka omistajat. Ulkoisiin sidosryhmiin
puolestaan kuuluvat muun muassa yrityksen asiakkaat ja alihankkijat. (BusinessCredit
19.7.2019; Verbina 21.5.2019.) Tone of voice voi vaihdella myds alustan mukaan. Esimer-
kiksi joissakin sosiaalisen median kanavissa viestinnan tulee olla hyvin tiivistettya, kun
taas puhekielessa viestintd huomattavasti vapaampaa. MyGs viestinnan tavoite, voi tuoda
tone of voiceen vivahde eroja. (Verbina 21.5.2019.) Paapiirteissaan viestinnan tulee kui-
tenkin aina olla yhtenaista. Yhtenainen, muuhun brandiin sopiva viestinta lisaa yrityksen
tunnistettavuutta kuluttaja markkinoilla ja tuo yritykselle lisaa kilpailuetua. (Decker
2.4.2019.)

Viimeinen Deckerin kuudesta askeleesta on brandayksen toteutus. Kun kaikki askeleet on
kayty lapi, siirrytdan suunnitelmien toteuttamiseen, oli kyseessa sitten aivan uusi brandi tai
brandin uudistaminen. Tarkeaa on, etta kaikki brandi-identiteetin palaset ovat kaikkien yri-
tyksessa tydskentelevien tiedossa aina toimitusjohtajasta myymalatyontekijaan. Yhdessa
rakennettuja brandin suuntaviivoja tulee noudattaa kaikessa yrityksen toiminnassa. Tall6in
yritykselld on suurempi mahdollisuus saada bradndayksensa toimimaan ja nakymaan.
(Decker 2.4.2019.)

Brandin rakentamisen lisaksi sen toteutumista on tarkea seurata. Brandin menestysta voi
valvoa ja yllapitaa erilaisten tydkalujen kuten Google Analyticsin avulla. Tydkalut auttavat
yritystd seuraamaan kuinka kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa heidan brandinsa kanssa,

missad on parantamisen varaa ja mika toimii. (Wheeler 23.1.2019.)



2.2 Visuaalinen identiteetti

Niin kuin sivulla 5 todettiin, kaikilla yrityksilld on kilpailijoita. Useat yritykset tarjoavat kulut-
tajille samankaltaisia tuotteita ja palveluita. Menestyakseen yrityksen on erotuttava kilpaili-
joistaan muun muassa viestintdnsa seka visuaalisen identiteettinsa avulla. Visuaalinen
identiteetti on tarkea osa brandia, silla ihminen muodostaa mielipiteensa asian houkuttele-
vuudesta noin 0.1 sekunnin aikana. Normaalisti yrityksen visuaalinen identiteetti sisaltaa
tyylin, muodot ja varit. Niistd muodostuvia elementteja ovat tunnus tai logo, liikemerkit,
symbolit, kuvamaailma, typografia ja mahdollinen muu design. Visuaalisen identiteetin tu-
lee nakya yrityksen kaikessa toiminnassa aina nettisivuista pakkausmateriaaleihin. Visu-
aalinen ilme on suuri kokonaisuus, eika sita tule muuttaa hetken mielijohteesta. (CMO by
Adobe 2017; Loiri & Juholin 1998, 129.)

Visuaalisen identiteetin rakentaminen voi olla haastavaa, silla sen avulla kommunikoidaan
yrityksen viestid, arvoja ja asenteita. Visuaalinen identiteetti on hyva rakentaa kohde-
ryhma edella. Kun paaasiallisena tavoitteena on rakentaa kuluttajaan tunneside, on hyva
tietdd mitd kohderyhma ajattelee ja arvostaa. Visuaalisen identiteetin maarittelyn ja raken-
tamisen liséksi sita pitda myos osata hyddyntaa oikein. Jos visuaalinen identiteetti ei ole
yhteneva tai se ei kuvasta yritysta, vaikeutuu muun muassa yrityksen kommunikointi ku-
luttajien kanssa. Tallaisessa tapauksessa tunnesidettda mahdolliseen asiakkaaseen ei
paase muodostumaan. (CMO by Adobe 2017; Column Five 2020.)

Joskus visuaalisen identiteetin suunnittelu on aloitettava aivan alusta, joskus kyseessa voi
olla vanhan tyylin selkeyttaminen. Jo tdman opinnaytetydn johdannossa todettiin, etta
vanhoja logoja, vareja, likemerkkeja ynna muita brandin tunnisteita, ei kannata hylata heti
kattelyssa. Kuluttaja on voinut oppia tuntemaan kyseisen yrityksen sen vanhoista tunnis-
teista, jolloin niilla on oma arvonsa. Jos yritys kuitenkin on muuttunut tai muuttuu huomat-
tavasti my0s visuaalisen identiteetin muutos voi olla ajankohtainen. (Loiri & Juholin 1998,
134.)

Loiri ja Juholin (1998, 134—136) ovat koonneet yhteen nelja asiaa, jotka on selvitettava
ennen visuaalisen identiteetin luomis- tai uudistamisprosessin alkua (kuva 2). Nama niin
sanotut "visuaalisen identiteetin rakennuspalikat” muodostavat sen viestin, jota yritys pyr-
kii itsestaan valittamaan. Visuaalista identiteettia rakentaessa viesti muokataan vareiksi,
kuviksi ja muodoiksi. (Loiri & Juholin, 136.)
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IDENTITEETTI PERIMA TAVOITE-
MIELIKUVA

Kuva 2. Visuaalisen identiteetin rakennuspalikat (mukaillen Loiri & Juholin 1998, 134—-136)

Ennen visuaalisen identiteetin luomista/uudistamista on selvitettdva mika on koko yhtei-
son identiteetti. Mita yritys edustaa, tarjoaa ja mitka ovat sen erityisosaamisalueita, joilla
se erottuu kilpailijoista. My0s yrityksen edustamat arvot on selvitettava, silla niin kuin si-
vulla 5 todettiin, voi niissa piilla tarkeita kilpailuvaltteja. Joskus yrityksen identiteetti syntyy
pelkastaan siitd mita se tarjoaa kuluttajille. (Decker 2.4.2019; Loiri & Juholin 1998, 134.)

Toiseksi on tarkeaa selvittda yrityksen perima, joka luo yritykselle taustaa. Yrityksen pe-
rima on sen historia aivan alkutaipaleesta nykytilanteeseen asti. Yrityksen historian tuomi-
nen esiin kuluttajille, voi lisata yrityksen uskottavuutta ja luotettavuutta heidan silmissaan.
Periman jalkeen on selvitettava yrityksen visio. Visio kertoo sen mihin yritys on pitkalla ai-
kavalilla pyrkimassa. Visio voi olla joko laadullinen tai maarallinen. Laadullinen visio voi
tarkoittaa esimerkiksi yrityksen pyrkimysta olla oman alansa edellakavija. Maarallinen vi-
sio voi puolestaan tarkoittaa esimerkiksi yrityksen pyrkimysta olla myynnillisesti alansa
karki kolmikossa. (Loiri & Juholin 1998, 135.)

Viimeisena yrityksen tulee selvittda, millaisen mielikuvan se haluaa valittaa itsestaan eri
sidosryhmille. Naiden mielikuvien tulee seka nakya, etta kuulua yrityksen toiminnassa.
Kun visuaalinen identiteetti on maaritelty jaljelle jaa sen toteuttaminen kaytannéssa. Visu-
aalinen identiteetin tulisi kertoa yrityksesta kaikki aina sen tarjoamista hyddykkeista yrityk-
sen toimintaperiaatteisiin asti. (Loiri & Juholin 1998, 136.) Varsinaiseen visuaalisen identi-
teetin uudistamisprosessiin paneudutaan seuraavassa luvussa 3, kun taas visuaalisen
identiteetin eloon herattamisesta graafisen suunnittelun avulla taman opinnaytetyon lu-
vuissa 4.1-4.5.



3 Visuaalisen identiteetin uudistamisprosessi

Luvussa 2.2 maariteltiin mika on visuaalinen identiteetti ja ne asiat, jotka on hyva selvittaa
ennen varsinaista visuaalisen identiteetin uudistamisprosessin alkua. Seuraavissa lu-

vuissa 3.1-3.3 on vuorossa varsinaisen uudistamisprosessin askeleet.

Ennen uudistuksen aloittamista on tarkeaa tarkastella jo olemassa olevaa visuaalista
identiteettia. Olemassa olevan logon tai tunnuksen ja muun visuaalisen ilmeen tarkastelua
voidaan kutsua nykytila-analyysiksi. TAssa opinnaytetydssa nykytila-analyysin avulla pyri-
tdan hahmottamaan mahdolliset kehityskohteet toimeksiantajan eli tadssa tapauksessa
Duunitehdas rekrytointitapahtuman logossa sekd muussa visuaalisessa ilmeessa. Aivan
kaikki kehityskohteet eivat ole peraisin nykytila-analyysista silla osa saatu selville toimek-

siantajan ja kirjoittajan valisissa keskusteluissa.

Kuten jo aiemmin todettu kohderyhma on asian ytimessa. Kohderyhma kertoo sen, keta
varten uudistus tehdaan, keta silla pyritdan houkuttelemaan ja mita sen pitda edustaa.
Kohderyhman lisaksi on tarkea asettaa tavoitteet, joita uudistuksen avulla tavoitellaan.
Kun kohderyhma ja tavoitteet ovat selvilla pystytaan rakentamaan nykytila-analyysi. Kun
nykytila-analyysi on valmis uudistusta seka kehitysta vaativien asioiden pitéisi olla selkeita
ja itse uudistukseen voidaan kayda kasiksi. Luvussa 3.3 kdydaan lapi logosuunnittelun
prosessi askel askeleelta. Sita ei kuitenkaan kayda lapi kovin tarkasti, silla jokaisessa pro-

jektissa on omat uniikit yksityiskohtansa.

Kohderyhma ja sen maaritys kaydaan 1api melko tarkasti. Duunitehdas rekrytointitapahtu-
malle kohderyhma on kuitenkin maaritelty toimeksiantajan toimesta jo kauan ennen tata
opinnaytety6 projektia, eika tahan maaritykseen oteta kantaa, vaan projekti toteutetaan
sen mukaisesti. Tavoitteet tdman opinnaytetydn kannalta, niin toimeksiantajan kuin Kirjoit-

tajan nakokulmasta kaydaan lapi luvussa 5.1.1 seka 6.1.

3.1 Kohderyhma ja tavoitteet

Yrityksen strategian ja sisalldontuottamisen kannalta tarkeitd maariteltavia asioita ovat koh-
deryhma ja tavoitteet, joita sivuttiin jo muun muassa luvussa 2.1. Yrityksen strategia ker-
too, miten yrityksen tulee toimia, jotta se saavuttaa tavoitteensa. Tavoitteiden saavutta-
miseksi yrityksella tulee olla kohderyhma, jolle se markkinoi ja myy tarjoamiaan hyddyk-
keita. (Esa 5.4.2018.)



Kohderyhmana eivat voi olla "kaikki”, vaan se on rajattava huomattavasti tarkemmin. Ra-
jaaminen voi olla haastavaa ja joskus kohderyhmia voi olla useita. Jos kohderyhmia on
useampi, on markkinoinnissa otettava huomioon mille kohderyhmalle kulloinkin viestitaan.
Jos tassa ei olla tarkkoja syntyy yrityksen ja kohderyhman valille epaselvyytta. Tarkasti
maaritellylle kohderyhmalle kannattaa luoda ja kohdistaa juuri heille sopivaa sisaltéa ky-
synnan aikaansaamiseksi. Hyvin toteutettu viestinta ja markkinointi muuntuu usein kysyn-

nasta yrityksen kassavirraksi. (Hesso, J. 2015, 94; Orpana 12.5.2017.)

Kohderyhmaa maariteltdessa on helpointa Iahtea liikkeelle perusasioiden selvittdmisesta.
Yrityksen tulee miettid minka sukupuolen edustajia heidan kohderyhmaansa paaasiassa
kuuluu, missa he asuvat ja liikkuvat, minka ikaisia he ovat, ovatko he mahdollisesti opiske-
lijoita, tydssa kayvia vai elakeldisia. Nama kohderyhmasta koottavat perustiedot on tiivis-
tetty alla olevaan kuvaan (kuva 3). Tama on kuitenkin vasta pintaraapaisu, mita tulee koh-
deryhman maarittelyyn. Kun yritys on saanut muodostettua jonkinlaisen kuvan kohderyh-
mastaan, voi se siirtyad kerddmaan tarkempia tietoja. Naita tietoja voi kerata esimerkiksi
erilaisten kyselyiden avulla. Kyselyt auttavat yritysta selvittdmaan onko heidan oletuk-
sensa kohderyhmasta varmasti oikea. Samalla yritys saa kerattya tietoa, joita he voivat
myShemmin viestinndssaan hyddyntaa. Mita tarkemmin yritys kohderyhmansa maarittaa,
sitd personoidumpaa markkinointia seka viestintaa yritys voi heille tarjota. (Orpana
12.5.2017.) Toimeksiantajan kohderyhmaan paneudutaan tdman opinnaytetydn luvussa
51.

SUKUPUOLI ASUMINEN A AMMATTI
JA
LIKKUMINEN

Kuva 3. Kohderyhman rajaamisen perusteet (mukaillen Orpana 12.5.2017)

Aivan kuten sivulla 5 kuudessa brandin rakentamisen askeleessa (kuva 1) jo kaytiin lapi,
kohderyhman maarittelyn jalkeen voidaan tarkastella yrityksen tavoitteita. Tavoitteet ovat
yrityksen lyhyen aikavalin pyrkimyksia suorittaa jokin asia tietylla tavalla tai lopputulok-
sella. Yritys voi asettaa tavoitteita esimerkiksi talouttaan, asiakaitaan tai sisaista toimin-

taansa kohtaan. Tavoitteet eivat saa olla liian epamaaraisia vaan ne taytyy asettaa realis-
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tisissa mittakaavoissa tietyin rajoituksin. Ne eivat myodskaan saa olla keskenaan ristiriitai-
sia. Tavoitteiden tulee olla mitattavia, jotta yritys pystyy selvittdamaan, onko tavoitteet saa-

vutettu. (Yritystoiminta s.a.)

3.2 Nykytila-analyysi ja kehittamiskohteiden maarittely

Nykytila-analyysin avulla yritys voi havaita omat heikkoutensa, vahvuutensa, mahdollisuu-
tensa ja sijoittumisensa alallaan kilpailijoihin verrattuna. Nykytila-analyysi on hyddyllinen
tydkalu, kun puhutaan jonkin uudistamisesta tai kehittdmisesta. (Talentree 2018.) Sen te-
keminen onnistuu esimerkiksi SWOT-analyysin avulla. SWOT on Ilyhenne sanoista
strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats
(uhat). Edella mainitut nelja kohtaa asetetaan taulukkoon, jokainen omaksi kohdakseen.
Sen jalkeen jokaiseen kohtaan listataan analysoinnissa olevan yrityksen vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet ja uhat. (MindTools 2016.) SWOT-analyysin rakennetta voi tarkas-

tella alla olevasta taulukosta (taulukko 1).

Taulukko 1. SWOT-analyysin rakenne (mukaillen Shewan 20.4.2020)

S O T

Mita yritys tekee ° Uudet Kilpdilijoiden

hyvin innovaatiot ® lisaantyminen ja
kehittyminen

Miten yritys eroaa ° Mahdolliset mark-

kilpailijoistaan kinaraot Muutokset maail-
malla, markki-

Mita sisdaisia vah- Sisdisten noissa ja

® vuuksia @ resurssien asiakaissa

yrityksella on kasvattaminen

Muut

vahvuudet

Kuten ylla olevasta taulukosta nakyy (taulukko 1) yrityksen vahvuuksia ovat muun muassa
ne asiat, jotka se tekee mielestaan hyvin, joilla se eroaa kilpailijoistaan seka yrityksen si-
saiset vahvuudet. Nama asiat yritys jo omaa. Vahvuuksia voivat olla esimerkiksi hyva joh-
tajuus, kannustava tydilmapiiri, hyva asiakaspalvelu, vahva brandi, tydntekijoiden erityis-

osaaminen seka tuotteiden tai palveluiden erityiset ominaisuudet. (Holvi s.a.)
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Heikkouksien mydntadminen on usein haastavaa. Heikkoudet sisaltavat sellaisia asioita,
joita yritykseltad puuttuu kokonaan tai ovat puutteellisia. Naihin voivat kuulua muun muassa
heikko johtajuus, erikoisosaamisen ja resurssien (esimerkiksi raha, raaka-aineet) puute ja

yrityksen tarjoamien hyddykkeiden huono laatu. (Holvi s.a.)

Mahdollisuudet kertovat ne seikat, joilla yrityksen on mahdollista kasvaa ja parantaa tulos-
taan. Joskus heikkoudet voi kdantada mahdollisuuksiksi. Mahdollisuuksiin luetaan uudet
innovaatiot yritystoiminnan tai hyddykkeiden kehittamiseksi, uuden markkinaraon I6ytami-
nen ja hyédyntaminen, myynnin tehostaminen seka tyontekijdéiden kannustaminen ja kou-
luttaminen. (Holvi s.a.; Shewan 20.4.2020.)

Viimeisena SWOT-analyysissa ovat uhat. Ne kertovat asioista, jotka ovat mahdollisesti
esteena yrityksen kasvulle ja menestykselle. Uhat ovat yleensa yrityksen ulkopuolisia teki-
joita. Tallaisia asioita ovat muun muassa kilpailijoiden lisdantyminen, kilpailijoiden kehitty-
minen oman yrityksen edelle, kuluttajien mieltymysten tai nakemyksien muutokset, lain-
sdadannodn muutokset, taloudenmuutokset ja muut globaalit tapahtumat, jotka vaikuttavat

koko maailmantalouteen. (Holvi s.a.; Shewan 20.4.2020.)

SWOT-analyysin kokoaminen voi olla joskus hyvinkin haastavaa ja osa listattavista asi-
oista voi tuntua kuuluvan useammankin otsikon alle. Kun SWOT-analyysi kuitenkin saa-
daan valmiiksi, voidaan siirtyd sen hyddyntamiseen. (Shewan 20.4.2020.) Nykytila-analyy-
sista yritys voi poimia muun muassa ne asiat, jotka kaipaavat kehittamista. Taman opin-
naytetyon toimeksiantajan eli Duunitehtaan visuaalisesta ilmeesta tehty lopullinen SWOT-

analyysi loytyy luvusta 5.3.

3.3 Logon suunnittelu ja toteutus

Usein yritysten logoja ja liikemerkkeja joudutaan uusimaan, kun vanha ei enaa tyylillisesti
vastaa yrityksen brandi-identiteettia. Osa yrityksista uusii visuaalista ilmettaan tasaisin va-
liajoin pysyakseen modernina. Niin kuin tdman opinnaytetydn johdannossa jo todettiin, uu-
distuksia ei kannata tehda kevyin perustein. Kun uudistusta kuitenkin ruvetaan tydsta-
maan, on tarked huomioida kaikki yksityiskohdat yrityksen takana. Uudistusta ei saa tehda
ainoastaan visuaalisista Iahtdkohdista, vaan sen eteen on tehtava paljon taustaty6ta.

(Loiri & Juholin 1998, 142.) Tata taustatyota on kayty lapi aikaisemmissa luvuissa.

Alussa suunnittelijan ja asiakkaan eli esimerkiksi yrityksen, joka haluaa uudistaa visuaa-

lista ilmettaan, on hyva keskustella perusasioista. Asiakas usein jonkinlainen ndkemys
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siitd mitd han haluaa tehtavan, mutta asiakkaan ja suunnittelijan tulee keskustella myo6s
projektin yksityiskohdista. Suunnittelijan kannattaa selvittaa tiettyja asioita asiakkaalta, jo
ennen koko projektin aloittamista. Nama asiat listattu alla olevaan kuvaan (kuva 4). (Hardy
2011, luku 4.)

Arvio siitd milloin vuden logon
pitéa olla valmiina asiakkaalla,

Milloin asiakas haluaa
6 ASIAA projektin alkavan.

JOTKA SUUNNITTELIJAN
KANNATTAA SELVITTAA m::‘;?s:ﬁglf: SmEGn
ASIAKKAALTA ENNEN Y :

LOGON Missd logoa
LUOMISPROJEKTIN tultaisiin kayﬂama&in.
ALKAMISTA

Onko asiakkaalla
jo ideoita logoon liittyen.

Tuleeko logo aivan vudella vai jo
olemassa olevalle yritykselle/brandille.

Kuva 4. Logon luomiseen liittyvia kysymyksia, jotka kannattaa selvittda asiakkaalta heti
(mukaillen Hardy 2011, luku 4)

Y1la olevassa kuvassa olevat kysymykset (kuva 4) suunnittelija voi kysya heti kun asiakas
ottaa tdhan yhteyttd ensimmaisen kerran. Alkutiedot saatuaan suunnittelijan tulee kertoa
projektin hinta asiakkaalle. Samalla suunnittelija on hyva kertoa asiakkaalle myoés ty6s-
kentelyprosessistaan, jotta asiakas saa kokonaiskasityksen siita, kuinka paljon ty6ta logon
luominen vaatii. Kun asiakas ja suunnittelija paasevat yhteisymmarrykseen ideoista, pro-
sessista, hinnasta ja muista projektiin liittyvista yksityiskohdista on aika siirtya virallisen
sopimuksen tekoon. Sopimuksen tarkoituksena on turvata niin asiakasta kuin suunnitteli-
jaa. Sopimuksessa on kaytava ilmi laskutukseen, mahdollisiin muutoksiin, aikatauluun ja
omistusoikeuteen liittyvat seikat, jotta vaarinymmarryksilta voidaan valttya. (Hardy 2011,
luku 4.)

Seuraava askel suunnittelussa on Hardyn (2011, luku 4) mukaan "The Design Brief”,
jossa asiakas ja suunnittelija kayvat projektin yksityiskohdat lapi. Tama vaihe on paras to-
teuttaa kasvotusten. Tarkeinta suunnittelijalle tdssa vaiheessa on selvittda, miksi asiakas
haluaa logon tai miksi vanha logo halutaan uusia. TAman lisdksi keskusteluissa taytyy sel-

vittdd muita asiakkaan yritykseen tai brandiin liittyvia asioita, jotka ovat oleellisia logoa
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suunniteltaessa. (Hardy 2011, luku 4.) Naita selvitettavia asioita on kasitelty jo tdman

opinnaytetyén aikaisemmissa luvuissa ja naihin kuuluvat muun muassa:

- Mita yritys tekee.

- Millaista viestia yritys haluaa valittaa.
- Millaisia tavoitteita yrityksella on.

- Miten yritys eroaa kilpailijoistaan.

- Mika on yrityksen kohderyhma.

Kun asiakkaalta on saatu tarvittavat tiedot, voi suunnittelija siirtya tekemaan omaa tausta-
tutkimustaan. Tassa vaiheessa suunnittelijan on hyva tutustua muun muassa siihen millai-
sia kilpailijoita asiakkaalla on. Koska kyseessa on logosuunnitteluprojekti kannattaa suun-
nittelijan kiinnittdad huomiota esimerkiksi kilpailijoiden logoihin, vareihin, kuvitukseen ja
muuhun visuaalisuuteen. Kilpailijoita tutkimalla suunnittelija saa kasityksen siita yleisil-
meesta, joka alalla vallitsee. Tata tietoa hydédyntamalla suunnittelija voi luoda asiakkaal-
leen uniikin, kilpailijoista erottuvan tyylin. (Hardy 2011, luku 5.) Tallaista tutkimusta kutsu-

taan nimelld benchmarking ja siitd puhutaan lisda tdman opinnaytetydn luvussa 5.

Tarpeellisen taustatutkimuksen jalkeen on aika siirtya projektin seuraavaan vaiheeseen,
joka on logon luonnostelu ja suunnittelu. Luonnostelu on tarkeaa siksi, etta ilman sita lo-
gon tarina voi helposti jaada I6yhaksi. Luonnostelun voi aloittaa esimerkiksi tekemalla
miellekartan asiakkaan kanssa kaytyjen keskustelujen ja itsetehdyn taustatydn pohjalta.
Talléin miellekartalle paatyvat asiat ovat varmasti relevantteja. Miellekarttaan voi sisallyt-

taa esimerkiksi tarkeimpia keskusteluista esiin nousseita sanoja. (Hardy 2011, luku 5.)

Luonnoksia varten inspiraatiota voi hakea myds muiden tekemista toista. Kaikki esiin nou-
sevat ideat ja ajatukset on suositeltavaa kirjata ylos heti, jotta ne eivat unohdu. Kun suun-
nittelija siirtyy ideoinnista logojen varsinaisen luonnostelun, ei niiden laadulla tai viimeiste-
Iylla ole merkitystd. Kun suunnittelija saa luonnokset valmiiksi, valitsee han niista toimivim-
mat ja jatkaa niiden kehittdmista. Luonnoksia voi ja kannattaa esittdd myos asiakkaalle.
Asiakkaalta saatava palaute auttaa suunnittelijaa karsimaan luonnoksia kohti asiakkaan

haluamaa pddmaaraa. Nain suunnittelija valttyy myds turhalta tyolta. (Hardy 2011, luku 5.)

Kun paperille tehdyt luonnokset ovat valmiita on aika aloittaa niiden tydsto digitaaliseen
muotoon. Tassa vaiheessa astuvat mukaan myos varit ja typografia, joita kasitellaan tar-
kemmin opinnaytetydn luvussa 4. Kun suunnittelija on mielestdan valmis han esittaa ai-
kaansaannoksensa asiakkaalle. Téiden esittely on suositeltavaa tehda kasvokkain. Suun-
nittelijan kannattaa valmistautua esittdmaan aikaansaannoksensa mahdollisimman hyvin

ja perustella jokainen tekemansa paatdés. Hanen taytyy myds osata vastata asiakkaan
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mahdollisiin kysymyksiin. Esitykseen on hyva tehda mukaan mockuppeja, jotka havainnol-
listavat asiakkaalle sen miltd valmis logo suunnilleen nayttaa esimerkiksi paperille painet-
tuna. (Hardy 2011, luku 7-11.)

Esittelyssa asiakkaalta saatava palaute, antaa suunnittelijalle suunnan jatkosta. Tama voi
tarkoittaa muun muassa sita, etta asiakas esittaa toiveita muutoksista. On myds mahdol-
lista, ettd asiakas on valmis ostamaan tyon sellaisenaan. Jatko riippuu myos niista eh-
doista, jotka on maaritelty projektin alussa suunnittelijan ja asiakkaan valille luodussa so-
pimuksessa. Kun asiakas lopulta on tyytyvainen suunnittelijan tekemaan lopputulokseen,
on vuorossa logon muuntaminen oikeaan muotoon, seka sen kayttéohjeen kokoaminen.
Valmis logo ja kayttdohje |ahetdan asiakkaalle. (Hardy 2011, luku 11-13.) Lisaa kayttéoh-
jeen eli graafisen ohjeistuksen kokoamisesta ja sisallésta kerrotaan taman opinnaytetydn

luvussa 4.6.
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4 Graafinen suunnittelu

Aiemmissa luvuissa on kasitelty asioita, jotka yrityksesta, brandista tai tapahtumasta on
hyva tietdd ennen graafiseen suunnitteluun siirtymista. Taustatyd on tarkeaa, jotta graafi-

sen suunnittelun avulla tuotetut elementit tukevat yritysta ja valittdvat haluttua viestia.

Graafinen suunnittelu koostuu useasta eri osasta, jotka ovat kaikki keskendan yhta tar-
keita. Naitd osia ovat muun muassa nimi, logo ja tunnus, liikkemerkit, varit, typografia ja
muut graafiset elementit esimerkiksi muodot ja symbolit. Edelld mainituista asioista tutus-
taan vaihtelevasti niiden merkitykseen, kayttdtarkoitukseen seka kayttéén. (CMO by
Adobe 2017; Koblanck 2003, 130; Loiri & Juholin 1998, 129.) My6s kuvamaailma on osa
graafista suunnittelua, mutta sita ei kayda lapi tdssa opinnaytetydssa, silla se ei ole toi-
meksiannon tai lopputuloksen kannalta oleellinen. Tulevissa luvuissa 4.1-4.5 tutustutaan
tarkemmin logoon, tunnukseen, likemerkkeihin, vareihin, typografiaan, muotoihin, symbo-

leihin seka graafisen ohjeiston kokoamiseen.

Graafinen suunnittelu, sellaisena kuin se nykyaan tunnetaan, on ollut olemassa noin vii-
sikymmenta vuotta. Sen avulla sanallinen viesti pyritdan esittamaan kuvallisesti. Graafi-
nen suunnittelu on yhdistelma kuvataidetta ja kaupallisuutta. Ero niin sanottuun tavalli-
seen taiteilijan tydhdn on se, ettd graafinen suunnittelija joutuu noudattamaan tiukemmin
erilaisia sdantoja, eika pysty toimimaan taysin vapain kasin. Graafinen suunnittelija saa
toimeksiantonsa esimerkiksi joltakin yritykseltd, joka haluaa tuoda viestinsa esiin visuaali-
sessa muodossa. Graafisen suunnittelun toimintaymparisto on laaja. Siihen kuuluvat
muun muassa mainonnan, tuotteiden ulkonadn, erilaisten kuvitusten, opasteiden ja yritys-
ilmeiden suunnittelu. Graafisen suunnittelun haasteena on saada katsoja ymmartamaan
haluttu viesti mahdollisimman selkeasti. (Graafinen 2015; Koblanck 2003, 126.)

41 Logo, liikemerkki ja tunnus

Logon tehtava on viestia kuluttajille mieleenpainuvasti siitd mita yritys tekee ja edustaa.
Yksinkertaistetusti se on yrityksen nimen graafinen esitystapa, mutta logon syntymisen
taustalla on paljon muutakin kuin pelkka nimi. (Markkinointi Akatemia s.a.) Logosuunnitte-

lun taustatydn vaiheita kasiteltiin tdman opinnaytetyén luvussa 3.3.
Logoa voidaan kuvata yrityksen visuaalisen identiteetin ytimeksi. Hyva logo huokuu itse-

varmuutta ja luottamusta. (Bergstrom 2015, 271.) Bergstrom (2015, 271) on listannut

my®0s viisi muuta asiaa, joita hyvan logon tulisi olla:
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- Helposti tunnistettava.

- Helposti luettava.

- Toimiva niin isona kuin pienempana.

- Toimiva paatetyssa varissa seka mustavalkoisena.
- Ajaton.

1890 13940 1967

LEVIS

FRANCISCD CAL

ORIGIA 5 ':v WRIVETED

QUALITY CLOTH NG

Trann R i i

Levis)

VINTAGE CLOTHING

Kuva 5. Levi’'s logon muutoksia (Tailor Brands s.a.)

Logo voi uudistua yrityksen muuttuessa (CMO by Adobe 2017). Esimerkiksi tunnettu fark-
kumerkki Levi’'s on muuttanut logoaan useampaan otteeseen (Tailor Brands s.a). Ylla ole-
vassa kuvasta (kuva 5) voi saada pienen kasityksen siita, kuinka yrityksen logo on vuo-

sien varrella muuttunut.

Logon ja liikemerkkien valilla syntyy helposti sekaannuksia (Markkinointi Akatemia s.a).
Liikemerkki on symboli, joka kuvastaa yritysta tai osaa siita. Liikemerkkia voi kayttaa logon
yhteydessa, mutta myés erillisend elementtina. (Loiri & Juholin 1998, 130.) Logon ja liike-
merkin on tarkeaa tukea toisiaan ja tdma tulee huomioida myds niiden suunnittelussa.
(Koblanck 2003, 191). Toimiva liikemerkki on erottuva, tyylikas, yksinkertainen seka kayt-
tokelpoinen monipuolisessa ymparistéssa ja materiaaleissa. Logon tavoin myos liikkemer-
kin on hyva toimia eri kokoisena seka niin varillisend kuin mustavalkoisena. (Bergstrém
2015, 272.) Jotkin yritykset kayttavat tunnistimena ainoastaan logoa, jotkut taas ainoas-

taan kuvallista tunnusta eli likemerkkia. (Loiri & Juholin 1998, 131.)

Hyva esimerkki toimivasta liikemerkistd on Adidaksen kayttama kolmeraitaa, jotka voi
nahda alla olevassa kuvassa (kuva 6). Raidat ovat Adidaksen brandin kulmakivi ja niita
kaytetdan laajasti kaikilla yrityksen tuotelinjoilla. Adidaksen tunnettu likemerkki on yksin-
kertainen, selked ja sita voi kayttaa erittdin monipuolisesti seka logon yhteydessa, etta

erillisena elementtina. (Rogoza 27.3.2020.)
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Kuva 6. Adidaksen kolmeraitaa (Fruehmann 21.3.2009)

Jos logoa ja likemerkkia kaytetaan yhdessa, puhutaan talldin tunnuksesta. Tunnuksen tu-
lisi olla kokonaisuudessaan yksinkertainen ja helposti mieleenpainuva. Hyva tunnus on
omalla tavallaan ajaton. Tunnuksen tulisi kestaa akillisesti muuttuvat mielipidevirtaukset ja
pystya mukautumaan aikaansa. Tunnusta kannattaa ryhtya uudistamaan silloin, kun se
jaa niin vanhahtavaksi, ettei se enaa vastaa tarkoitustaan eli valita haluttua viestia. Teok-
sessa "look” Visuaalista viestisi Huovila (206, 23) mainitsee esimerkkina tunnuksen muut-
tamisesta MTV3 pollo -tunnuksen. Vuonna 1957 perustetun Oy Mainos-TV-Reklam Ab:n
(my6hemmin MTV3) tunnus oli mustavalkoinen pdll6 (kuva 7). Lapi vuosien pollé on saily-
nyt kanavan logossa, vaikkakin 2001 tunnus pelkistettiin pollén silmaksi (kuva 7). Toimiva
tunnus on monikayttdinen ja se tuodaan esiin kaikessa mita yritys tekee. (Huovila 2006,
17-25.).

1985-1888

©

1998-2001

2005-present 2013 (tentative)

Kuva 7. MTV3 tunnus kautta vuosien (Pinterest s.a.)

4.2 Varit

Yksi tarkeimmista asioista graafisessa suunnitellussa ovat varit. Varit vaikuttavat kaikkiin
ihmisiin eri tavalla riippuen esimerkiksi katsojan kulttuurista, aikaisemmista mielleyhty-
mista ja omista henkildkohtaisista mieltymyksista. Tutkimusten mukaan noin 62—90% ku-
luttajien paatoksista tapahtuu varien perusteella. Varit voidaan jakaa kahteen ryhmaan

paavareihin ja valivareihin. Paavareja ovat ne varit, joita ei voi sekoittaa muista vareista.
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Naita ovat keltainen, punainen ja sininen. Valivarit puolestaan syntyvat paavareja sekoitta-
malla. Esimerkiksi oranssi on sekoitus punaista ja keltaista. (Chapman 28.1.2010; CMO
by Adobe 2017; Virtuaaliopisto s.a.)

Pyramidin mallista lasiesinettd kutsutaan prismaksi. Prisman avulla valkoiselle paperille
voidaan heijastaa kaikki spektrin eli sateenkaaren varit. Varien jarjestys on aina sama. Va-
riympyra syntyy, kun spekitri jarjestellaan ympyran muotoon (kuva 8). Variympyrassa vas-
tavarit asettuvat toisiaan vastakkain eli keltainen sinista vasten ja punainen vihreaa vas-
ten. (Loiri & Juholin 1998, 110.)

VIHREA

%

N3aNINIS
Kuva 8. Variympyra (mukaillen Loiri & Juholin 1998, 110)

NINIVNNd

Paa- ja valivarien lisaksi vareja voidaan jakaa myds muilla tavoilla. Perinteisesti variym-
pyra jaetaan kahtia kylmiin ja I1dmpimiin vareihin, mutta tdma jako ei ole taysin yksiselittei-
nen, vaan riippuu paljolti katsojasta ja tilanteesta. LAmpimat savyt sisaltavat punaisen,
oranssin ja keltaisen seka naiden varien eri savyt. Graafisessa suunnittelussa lampimia
vareja kannattaa hyddyntaa, kun halutaan viestia intohimoisesti, energisesti tai iloisesti.
Kylmia vareja puolestaan ovat vihred, sininen seka violetti ja ne valittavat viestia muun
muassa rauhallisuudesta. Jokaisella varilld on oma merkityksensa ja niin kuin tdman luvun
alussa todettiin, riippuu taysin katsojasta, kuinka han varit lopulta tulkitsee. Alla olevassa
kuvassa (kuva 9) on lyhyesti kirjattu lisda varien merkityksista. (Chapman 28.1.2010; Loiri
& Juholin 1998, 111.)
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PUNAINEN
Rakkaus,
inftohimo,
térkeys,
vaarallisuus

VIHREA
Kasvu,

vakaus,
luonto

MUSTA
Valta,
muodollisuus,
mysteerisyys,
moderni,
perinfeinen

Kuva 9. Varien merkityksia (mukaillen Chapman 28.1.2010)

Eri vareja yhdistelemalla saadaan aikaan erilaisia harmonioita. Loiri & Juholin (1998, 114)
ovat listanneet nelja erilaista variharmoniaa. Ensimmainen naista on lahivariharmonia,
joka tarkoittaa sita, ettd varit ovat variympyrassa vierekkain tai rajoitetulta alueelta. Talldin
varit ovat niin sanotusti savy savyyn. Toinen harmonia on nimeltdan vastavariharmonia.
Talldin variympyrasta kaytetdan vastakkaisia vareja. Yksivariharmoniassa kaytetdan aino-
astaan yhta varia, mutta sen eri vivahteissa. Viimeinen variharmonia on nimeltdan valdori-
harmonia. Tallainen ilmi6 on nahtavissa esimerkiksi vanhoissa mustavalkoisissa valoku-

vissa. Valdoriharmonia syntyy yhdistelmasta harmaan eri savyja. (Loiri & Juholin 1998,

vudistuminen,

ORANSSI
Energisyys,
muutos,
luovuus,
terveys

SININEN
Rauhallisuus,
vastuullisuus,
raikkaus,
ystavallisyys

VALKOINEN
Puhtaus,

hyvyys,
minimalistisuus

VIOLETTI

Vauraus,
luovuus,
romanttisuus

RUSKEA

Luotettavuus,
lujuus

114.) Variharmonioita voi tutkia lisda alla olevasta kuvasta (kuva 10).

LAHIVARIHARMONIA

VASTAVARIHARMONIA

YKSIVARIHARMONIA

Kuva 10. Variharmoniat (mukaillen Loiri & Juholin 1998, 114)

VALOORIHARMONIA
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Varit auttavat brandia erottumaan. Huolellisesti suunniteltu varipaletti tukee yrityksen vies-
tia ja auttaa luomaan yhteyden kuluttajaan. Tarkastellaan esimerkiksi Coca-Colaa ja Pep-
sia, jotka molemmat valmistavat virvoitusjuomia. Tarkastelussa voidaan huomata niissa
merkittdva brandayksellinen ero, joka erottaa ne toisistaan: Toinen kayttaa punaista ja toi-
nen sinista varia. Nama varit auttavat kuluttajaa erottamaan kyseiset brandit jo kaukaa

hyllysta ilman logojen nakymista. (Hardy 2011, luku 10.)

Oikeinlaista varipalettia valitessa graafisen suunnittelijan kannattaa ottaa huomioon esi-
merkiksi: Brandin kohderyhma, varien merkitykset, kilpailijoiden varimaailma seka logon
kayttdymparistd. Vaikka vareissa ei tarvitse noudattaa aina perinteista linjaa, on huomioi-
tava se, etta kaikki varit eivat valttamatta sovi kaikille kohderyhmille. Esimerkiksi hautaus-
toimistolle sopivat paremmin hillityt kuin kirkkaat varit. Varienmerkitykset vaihtelevat riip-
puen ihmisesta, kulttuurista ja paljon muusta. Taman vuoksi niihin kannattaa kiinnittaa eri-
tyistd huomiota. Jos brandi haluaa erottua kilpailijoistaan, on sen suositeltavaa kayttaa kil-
pailijoiden varimaailmasta eroavia vareja. Talléin on mahdollista valttdd myos brandien
sotkeentuminen toisiinsa. Se missa logoa kaytatetaan ja missa se on kuluttajien nahtavilla
voi my0Os vaikuttaa siihen, millaisia vareja graafisen suunnittelijan kannattaa kayttaa. Vari-
paletin valitsemiseen on suositeltavaa kayttaa apuna variympyraa. (Chapman 28.1.2010;
Hardy 2011, luku 10.)

4.3 Typografia

Typografia on taidetta, joka sisaltaa kirjaimen valinnan, asettelun ja muotoilun. Varien ta-
voin typografia taytyy valita tukemaan brandin viestia. Typografian avulla pyritdan houkut-
telemaan kuluttajia ja vaikuttamaan heidan paatéksentekoonsa. Hyva typografia on hel-
posti luettavaa ja silmaa miellyttavaa. Sanoja typografia ja fontti kaytetdan usein sekaisin,
mutta ne tarkoittavat kuitenkin kahta eri asiaa. Typografiassa kyseessa on kirjaisintyypin
eli kirjaisimen erityinen muotoilu. Fontti on valmiiksi luotu kirjaisin, tiedosto, jonka jokainen
voi ladata esimerkiksi tietokoneelleen ja ottaa kayttodn. Fontteja voi I0ytaa ja ostaa hel-
posti internetista. Mita kalliimpia fontit ovat, sita laadukkaampia ne yleensa ovat. Valmiita-
kin fontteja on suositeltavaa muokata graafisessa suunnittelussa, silla se tekee lopputu-
loksesta uniikimman. Jos suunnittelija piirtda itse brandin nimen tunnusta varten se on
taysin uniikki taideteos, jolla brandi voi erottua kilpailijoistaan. (Hardy 2011, luku 8; Loiri &
Juholin 1998, 32.)

Oikeanlaista kirjaisinta valittaessa graafisen suunnittelijan kannattaa kokeilla useampaa

vaihtoehtoa, eika tyytyd ensimmaiseen. Kirjaisimen valinnassa suunnittelijan on huomioi-
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tava se viesti, jonka brandi haluaa kohderyhmalleen valittda. Kirjaisimen persoonallisuu-
den tulisi resonoida brandin persoonallisuuden kanssa, silla muuten valittu typografia voi
valittdd kohderyhmalle yrityksesta ristiriitaista viestia. Lisaksi suunnittelijan on hyva miet-
tia, kuinka kirjaisin toimii tunnuksen muun osuuden kanssa. Jos yrityksen tunnusmerkissa
ei ole kirjaisimen lisaksi kuvitusta eli kyseessa on logo, voi valinta olla helpompi. Jos tun-
nus taas sisaltda myos kuvituksen, on kirjaisintyypin tuettava sita. (Hardy 2011, luku 8.)
Alla olevasta kuvasta (kuva 11) voi tarkastella eri kirjaisinten sopivuutta yhdenlaisen logon

kanssa.

006000006

EXAMPLE

Kuva 11. Eri kirjaisinten yhteensopivuus yhdenlaisen logon kanssa (mukaillen Hardy
2011, luku 8)

Niin kuin tdman luvun ensimmaisessa kappaleessa todettiin, hyva typografia on helposti
luettavaa. Tunnukseen on turha laittaa brandin nimea, jos kuluttaja ei saa siita selvaa.
Suunnittelijan tulee siis huomioida, kuinka eri kirjaisimet nakyvat eri kokoisina. (Hardy
2011, luku 8; Loiri & Juholin 1998, 32.)

Kirjaisintyypit voidaan jakaa karkeasti kahteen eri luokkaa: Antiikva ja Groteski. Antiikva-
kirjaimiin kuuluvat vaakasuorat paateviivat, jotka lopettavat kirjaimen. Naissa kirjaimissa
myds kirjainviivat ovat eripaksuisia. Paksuuden vaihtelua on helpoin havainnoida siten,
etta kuvittelee kaden liiketta tekstattaessa. Kun kadella vedetaan kirjaimessa ylospain
ovat viivat ohuita. Alaspéin vedettaessa viivat ovat paksumpia. Antiikva kirjaisintyyppi tun-
netaan myds sanasta Serif. Groteski puolestaan on paatteetdn seka kirjainviivoiltaan tasa-
paksu. Tama kirjaisintyyppi tunnetaan myoés nimelld Sans Serif. Sana "sans” tulee rans-
kan kielesta ja tarkoittaa suomeksi "ilman”. (Itkonen 2007, 11.) Antiikva ja groteski kirjai-

sintyyppien eroja voi tarkastella paremmin alla olevasta kuvasta (kuva 12).
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Kuva 12. Antiikva ja groteski (mukaillen Itkonen 2007, 11)

Melkein kaikilla kirjaisintyypeilld on eri muotoja. Naitd muotoja ovat muun muassa roman
ja italic. Roman tarkoittaa kirjainten perinteista pystymuotoa. Roman -sanaa esiintyy
yleensa antiikva kirjaisintyyppien nimissa, mutta myds groteskeissa. Vastakohta perintei-
selle muodolle on italic, suomeksi kursiivi. Italic on muodoltaan ohuehko ja hiukan oikealla
kallistettu. Sen voidaan sanoa jaljittelevan hiukan kasialakirjoituksen muotoa. Joissakin
groteskeissa italicin sijaan kaytetaan sanaa oblique. Muodoltaan oblique on italicin tavoin

kallistettu, mutta paksumpi. (Itkonen 2007, 11.)

Kirjaisintyypin on tarkeaa olla helppolukuinen. Naytdille sopivat yleensa paremmin kirjai-
sintyypeista groteskit kuin antiikvat, silla ne ovat muodoltaan yksinkertaisempia ja avoi-
mempia. Ominaisuuksiensa takia groteskit kestavat paremmin pienemmankin kirjainkoon,
eivatka kirjaimet sotkeudu toisiinsa. On hyva myds muistaa, etta pienaakkosia eli geme-
noita on helpompi lukea kuin versaaleja eli suuraakkosia. Suuraakkoset ovat tasakorkuisia
ja pidemmassa tekstissa tai sanassa kaytettynd ne muodostavat tasaisen ketjun. Pienaak-
koset ovat puolestaan vaihtelevampia, joka tekee kirjaimista helpommin tunnistettavia ja

nain ollen sanoista helpompi lukuisia. (Itkonen 2007, 68—70)

4.4 Muodot ja symbolit

Useat elementit tulkitaan puhtaasti niilden muodon pohjalta. Paasaantdisesti tulkinnat ovat
kulttuurisidonnaisia, mutta aivan kuten vareissa, myds muotojen tulkintaan vaikuttavat kat-
sojan yksilolliset kokemukset. (Huovila 2006, 36.) Kaikki elementit rakennetaan muodoista
ja niiden tarkoitus on tuoda mielenkiintoa seka sisaltéa suunniteltavaan tydhén. Muodoilla
voi koristaa, niissa voi olla symboliikkaa ja niiden avulla voi luoda kuoseja ja tekstuuria.
Muodot jaetaan kahteen ryhmaan: geometrisiin muotoihin ja luonnollisiin muotoihin. Geo-

metrisissa muodoissa on enemman saantdja ja rajoituksia. Ne voidaan piirtaa viivoitinta
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hyédyntadmalla. Luonnolliset muodot voidaan puolestaan piirtda vapaalla kadelld. Muoto-
jen avulla pystytdaan luomaan muun muassa liikemerkkeja, symboleita, typografioita, kuvi-

tuksia ja paljon muuta. (David s.a.)

Symbolit ovat isossa roolissa ihmisten elamassa (Lile s.a). Ne ovat universaali kieli, joka
auttaa ihmisia ymmartamaan erilaisia asioita, vaikka he olisivat maassa, jonka kielta he
eivat ymmarra. Tietyt asiat ovat pysyvia. Ruoka on aina ruokaa ja linja-auto on aina linja-
auto. Symbolit ovat yksi visuaalisen viestinnan puhtaimmista muodoista, silla ne ylittavat
niin kulttuurisia kuin kielellisia rajoja ja esittavat halutun viestin yksinkertaisesti seka nope-

asti. (Blackcoffee Design 2006, alkusanat.)

Symboli on merkki, joka tarkoittaa jotakin jonka tiedamme, mutta emme valttamatta nae
(Koblanck 2003, 121). Ruusu yhdistetdan usein rakkauteen ja romanttisuuteen, kun taas
nuolet symboloivat suuntia tai vauhtia. Ympyrat puolestaan symboloivat eheytta ja ikui-
suutta. Melkein mika tahansa voi olla symboli niin kauan, kun silld on jokin syvallisempi
merkitys kuin sen kirjaimellinen maaritelma (Lile s.a). Ranskan universaaliksi symboliksi
on muodostunut Eiffel-torni. Elokuvamaailman symboliksi on puolestaan muotoutunut
1923 Los Angelesiin pystytetty Hollywood-kyltti, jonka piti alun perin olla ainoastaan valiai-
kainen mainos. (Poulin 2012, 42, 61) Kaikkien, joiden paamaarana on valittaa jokin viesti,
on syyta kayttda symboleita. Symbolit auttavat luomaan merkityksellista ja tunteita herat-

tavaa sisaltéa. (Lile s.a.)

4.5 Graafinen ohjeisto

Kun visuaalinen identiteetti on koottu, ilmeen kaikki osat aina typografiasta tunnukseen
ovat valmiina ja kaikelle on saatu asiakkaan hyvaksynta, on aika koota talle kaikelle kayt-
toéohje. Graafinen ohjeisto sisaltaa ohjeet siita, mita visuaalisia elementteja on maaritelty
ja kuinka niita tulee kayttaa. liman ohjeistusta yrityksella on oikeus kayttaa suunnittelijan
luomia elementteja missa vain, miten vain. Ohjeisto asettaa rajat elementtien kaytolle. Ra-
jojen luomisella valtetaan visuaalisen identiteetin muuttuminen siten, etta koko sen merki-
tys muuttuu. (Hardy 2011, luku 13; Loiri & Juholin 1998, 139.)

Graafinen ohjeisto auttaa muita ymmartamaan ja kayttamaan suunnittelija tekemia ele-
mentteja. Se myods antaa asiakkaalle suunnittelijasta ammattimaisen kuva. Ammattimaista
ei ole lahettda suunniteltuja elementteja sahkopostiliitteina. (Hardy 2011, luku 13.) Ohjeis-

ton keskeista sisaltéa voi tutkia alla olevasta kuvasta (kuva 13)
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KUVAUS BRANDIN'TOIMINNASTA TYPOGRAFIA/TYPOGRAFIAT
JA OHJEET NIIDEN KAYTTOON

OHJEISTUKSEN
YT A LT MUUT ELEMENTIT KUTEN
KAYTTOOHJE JA SISALTO SYMBOLT, KUVAT JA KUOSTT
LOGO JA LIKEMERKIT SEKA OHJEET NIIDEN KAYTTOON
VARIT JA ELEMENTTIEN MALLIT, RAJOITUKSET
OHJEET NIIDEN KAYTTOON JA MITOITUKSET ERI YMPARISTOISSA

Kuva 13. Graafisen ohjeiston siséltdé (mukaillen Janina 5.6.2017; Loiri & Juholin 1998,
139)

Onhjeisto sisaltaa yleensa kuvauksen brandin tai yrityksen toiminnasta. Tahan osuuteen
voi sisallyttéa yrityksen mission, arvot ja kohderyhman. Kuvaus voi lyhyt tai pitka, riippuen
taysin ohjeiston muusta sisallosta. Kuvauksen liséksi ohjeisto sisaltaa kaikki visuaaliset
suuntaviivat. Logosta ja liikemerkeista on kerrottava varit, asettelu, eri variaatiot, koko ja
mittasuhteet. Jos yritykselle tai brandille on maaritelty jokin slogan, se ja sen kaytto tulee
myds ohjeistaa graafisessa ohjeistossa. Ohjeistossa kerrotaan myds valitut varit seka ty-
pografia. Naistakin on hyva kertoa miksi ja milloin niista mitakin kaytetdan. Seuraavaksi
ohjeistukseen sisallytetddn muut suunnittelijan tekemat tai paattamat graafiset elementit
kuten kuvamaailma, symbolit ja kuosi. My@s itse graafisen ohjeiston tulee noudattaa siina
kerrottuja sdantdja ja ohjeita. Hyva graafinen ohjeisto on visuaalisesti miellyttava seka sel-
ked. Graafista ohjeistoa koottaessa on tarked muistaa, etta se edustaa asiakkaan yritysta,

eika suunnittelijaa itseaan. (Janina 5.6.2017.)

Graafisen ohjeiston laajuus riippuu brandin tai yrityksen toiminnan laajuudesta. Ohjeisto
on mahdollista tehda painettuun muotoon esimerkiksi kirjaksi tai se voi olla myés digitaali-
nen tiedosto. Graafisesta ohjeistosta on hyotya kaikille, jotka ovat tekemisissa luotujen
graafisten elementtien kanssa. Ohjeisto helpottaa kaikkien yrityksen sidosryhmien toimin-
taa, oli kyseessa sitten oma tydntekija tai painotalo, josta yritys tilaa markkinointimateriaa-
leja. (Hardy 2011, luku 13; Loiri & Juholin 1998, 139.)
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5 Benchmarking — vertailuanalyysi

Benchmarkingista eli vertailuanalyysista puhuttiin hiukan jo tdman opinndytetyon luvussa
3.3. Vertailuanalyysissa tutkitaan esimerkiksi yrityksen tuotteita, palvelua tai prosessia
verrattuna samalla alalla toimiviin kilpailijoihin. Vertailuanalyysin tarkoituksena on I0ytaa
omasta yrityksesta ne seikat, jotka kaipaavat kehittdmista. Kun vertailussa vastapuolena
ovat alan huippuyritykset, voi niiden lahempi tarkastelu paljastaa sellaisia seikkoja, jotka
kannattaa sisallyttdd myds omaan liiketoimintaan sen parantamiseksi. Vertailuanalyysin

vaiheisiin voi tutustua alla olevasta kuvasta (kuva 14). (Shopify s.a.)

1. VALITSE VERTAILUANALYYSIN KOHDE (ESIM. TUOTE, PALVELU TAI OSASTO).

2. VALITSE YRITYKSET, JOIHIN VERRATA.

VERTAILUANALYYSIN
VIISI 3. HAE TIETOA VALITUISTA YRITYKSISTA.
VAIHETTA:

4. VERTAILE TIETOJA JA LOYDA KEHITYSKOHTEET.

5. KEHITA VALITTUA KOHDETTA SAATUJEN TIETOJEN PERUSTEELLA.

Kuva 14. Vertailuanalyysin vaiheet (mukaillen Shopify s.a.)

Vertailuanalyysissa on viisi vaihetta (kuva 14). Ensimmaisessa vaiheessa yritys valitsee
kohteen tai kohteet, joita se haluaa itsensa ja kilpailijoidensa valilla verrata. Kohde voi olla
esimerkiksi jokin tuote. Seuraavana yritys valitsee alaltaan ne kilpailijat, jotka valmistavat
samankaltaista tuotetta ja ovat alansa huipulla. Kun nama yritykset on valittu, on aika siir-
tya seuraavaan vaiheeseen, joka on tiedon keruu. Tassa vaiheessa yritys keraa mahdolli-
simman paljon tietoa valitsemistaan yrityksista ja heidan valmistamastaan tuotteesta. Kun
tiedot on keratty, yrityksen tulee vertailla niita itseensa. Vertailun avulla yrityksen on mah-
dollista I6ytaa ne kohdat omassa liiketoiminnassaan, joita sen kannattaa viela kehittaa
menestyakseen paremmin. Viimeinen vaihe vertailuanalyysissa on keratyn tiedon hyodyn-

taminen eli oman liiketoiminnan kehittdminen.

Taman opinnaytetyon vertailuanalyysissa keskitytaan toimeksiantajan eli Duunitehdas -

tapahtuman visuaalisen ilmeen vertailuun samankaltaisten rekrytointitapahtumien kanssa.
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Toimeksiantajaa vertaillaan neljaédn samankaltaiseen tapahtumaan. Vertailu on rajattu ta-
pahtumien visuaalisen identiteetin tutkimiseen, tarkemmin logoon, likemerkkeihin, tunnuk-
seen, logon typografiaan, vareihin, muotoihin, symboleihin ja kuosiin. Tutkinta suoritetaan
tapahtumien nettisivuja seka Facebook- ja Instagram-tileja tarkastelemalla. Duunitehtaan
kanssa verrattavia tapahtumia ovat RekryExpo, Yrityspaivat, Contact Forum seka Mega-
MatchMaking.

Ennen itse vertailuanalyysia luvussa 5.1, 5.1.1 seka 5.1.2 tutustutaan Iahemmin Duuniteh-
das rekrytointitapahtumaan seka sen nykyiseen visuaaliseen ilmeeseen. Jotta vertailuana-
lyysista saataisiin mahdollisimman paljon hy6tya, kaytetdaan apuna SWOT-analyysia,
jonka kaytantoon tutustuttiin jo luvussa 3.2. SWOT-analyysi tullaan tekemaan kahdesti.
Ensimmainen SWOT-analyysi tehdaan taysin Duunitehdas rekrytointitapahtuman nakékul-
masta ilman kilpailijoiden vaikutusta. SWOT-analyysia tdydennetaan luvussa 5.3 vertai-

luanalyysin loppuhavaintojen yhteydessa.

5.1 Kehittamiskohde — Toimeksiantaja

Opinnaytetydn aiheena oleva visuaalisen identiteetin uudistus toteutetaan Porvoon Taide-
tehtaalla vuosittain jarjestettavalle Duunitehdas -tapahtumalle. Tapahtuma on It3-Uuden-
maan suurin, kaksikielinen rekrytointitapahtuma ja sen kohderyhmaan kuuluvat 16-60+
vuotiaat opiskelijat, kesatyonhakijat, alanvaihtajat ja kaikkien alojen kokeneet ammattilai-
set. Ensimmaisen kerran tapahtuma jarjestettiin 2015. Duunitehdas tapahtuman jarjesta-
vat yhteistydssa TE-toimisto, Posintra Oy ja Porvoon kaupunki. Sen tarkoituksena on
koota yhteen tydnhakijat ja paikalliset rekrytoivat yritykset seka Iahiseudun oppilaitokset.
Tapahtumassa varaudutaan vuosittain tuhansiin osallistujiin. (Isohella 5.5.2020; Porvoo
2020.)

Duunitehdas rekrytointitapahtuman visuaalisen ilmeen nykytila-analyysi suoritetaan toi-
meksiantajan ja opinnaytetydn tekijan valilld kaytyjen keskustelujen, tapahtuman kotisivu-
jen seka tapahtuman Instagram- ja Facebook-tilien avulla. Luvussa 5.1.1 kdydaan lapi toi-
meksiantajan ja kirjoittajan valisissa keskusteluissa esiin nousseita toiveita ja tavoitteita
opinnaytetyon ja sen lopputuotteen suhteen. Luvussa 5.1.2 siirrytdan SWOT-analyysin
avulla tehtavaan nykytila-analyysiin. Molemmissa luvuissa lapikaytyja asioita hyddynne-

taan vertailuanalyysissa.
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5.1.1 Toimeksiantajan tavoitteet ja toiveet uudistuksessa

Duunitehdas tapahtuman kohderyhma on laaja, mutta nykyinen tunnus on toimeksiantajan
mielesta tyylillisesti ainoastaan nuoremmalle kohderyhmalle suunnattu. Nykyisen tunnuk-
sen voi nahda alla olevasta kuvasta (kuva 15). Toimeksiantajan saaman palautteen mu-
kaan vanhemmat osallistujat eivat logon perusteella tunne kuuluvansa tapahtuman kohde-
ryhmaan. (Isohella 5.5.2020; Wetterstrand 6.4.2020.)

Kuva 15. Duunitehdas rekrytointitapahtuman logo (Duunitehdas 2020a)

Toimeksiantajan toiveena on saada uudesta logosta tai tunnuksesta laajalle kohderyh-
malle sopivampi, mutta ei kuitenkaan liian "vakava”. Logon halutaan edustavan tapahtu-
man lisaksi sen tydntekijoita, joista suurin osa on nuoria. Toimeksiantosopimuksessa toi-
meksiantajan ja opinnaytetydntekijan valilla sovittiin, ettei vanhasta logosta ja iimeesta tar-
vitse sailyttda mitdan vaikutteita uudistukseen. Toimeksiantajan aikomuksena on kayttaa
uudistettua visuaalista ilmettad Duunitehdas -tapahtuman markkinoinnissa muun muassa
tapahtuman verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa (Facebook, LinkedIn, Instagram), pai-
notuotteissa ja digitaalisilla mainosnaytdilld esimerkiksi eri oppilaitoksissa ja Porvoon Tai-
detehtaalla. Uudistuksen paaasiallinen tavoite on saada kaikille kohderyhmaan kuuluville
tapahtumaan tervetullut olo jo pelkan visuaalisen identiteetin avulla. (Isohella 5.5.2020;
Wetterstrand 6.4.2020.)

5.1.2 Visuaalisen ilmeen nykytila SWOT-analyysin avulla

Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen lisaksi kirjoittaja toteutti tapahtuman visu-
aalisesta ilmeesta SWOT-analyysin. SWOT-analyysin avulla on tarkoitus saada tarkempi
kuva tapahtuman visuaalisen ilmeen nykytilasta. SWOT-analyysi toteutetaan vertailuana-
lyysin tueksi. Alla olevasta taulukosta (taulukko 2) voi tarkastella Duunitehdas -tapahtu-
man visuaalisesta identiteetista tehtya ensimmaista SWOT-analyysia. Koska tassa vai-
heessa vertailtavia tapahtumia ei ole viela kayty lapi SWOT-analyysiin ei voi merkita kil-
pailijoiden vaikutusta. Taman vuoksi SWOT-analyysia tdydennetaan paatelma -kappa-

leessa 5.3.
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Taulukko 2. Duunitehdas tapahtuman SWOT-analyysi ilman kilpailijoiden vaikutusta

Logo on vdrikds Visuaalisen Visuaalisen
ja erottuva. @ identiteetin vudis- identiteetin vudis-
tus. tuksen epdonnis-

Logossa kaytetty tuminen.

fontti on selked.
Logon oranssi vari
ndakyy myos

@ tapahtumassa

kaytettavissa
ilmapalloissa.

Nykyinen logo
sopii yhteen sen
@ kanssa, etta
tapahtumassa on
toissd nuoria.

Logo on uniikki,
o silla se on piirretty
alunperin kdsin.

Tapahtuman varikasta logoa (kuva 15) voidaan pitaa niin sen vahvuutena kuin heikkou-
tena. Logossa kaytetyista vareista sininen ja oranssi seka punainen ja vihrea ovat tois-
tensa vastavareja ja luovat ndin vastavariharmoniaa. Kirkkaanvarinen logo nousee hyvin
esiin muun muassa tapahtuman nettisivujen valkoisesta taustasta (kuva 16) ja logo sopii
tapahtuman nuoremmalla kohderyhmalle seka tyodntekijoille. Logossa kaytetty typografia
on selked ja helppolukuinen. Tapahtuman nimi ei jaa epaselvaksi, vaan pysyy helposti lu-
ettavana myds pienemmassa koossa. Tapahtuman nettisivujen etusivulla nakyvasta ku-
vasta kay ilmi, ettad tapahtumassa kaytettavat ilmapallot sopivat yhteen logon oranssin va-
rin kanssa, joka tuo ilmeeseen yhtenevaisyytta. Logo on myos uniikki, silla alkuperainen
suunnittelija on tehnyt sen piirtdmalla ja sen jalkeen logo on muutettu digitaaliseen muo-
toon (Wetterstrand 6.4.2020).
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ALKUUN ILMOITTAUTUNEET ILMOITTAUDU INFO SUOMEKSI SVENSKA Q

» DUUNITEHDAS 2020

Taidetehdas, Porvoo ti 4.2.2020, klo 10-15.30
Tyonhausta ja koulutuksesta kiinnostuneille, vapaa paasy

Katso ilmoittautuneet ‘ [ limoittaudu ‘

Kuva 16. Kuvakaappaus Duunitehdas rekrytointitapahtuman kotisivujen etusivusta (Duuni-
tehdas 2020a)

Niin kuin jo sanottu, logo kuuluu myés tapahtuman visuaalisen identiteetin heikkouksiin.
Logo ei puhuttele vanhempaa kohderyhmaa, eika nain palvele koko tapahtuman tarkoi-
tusta (Isohella 5.5.2020; Wetterstrand 6.4.2020). Logon valittdma viesti ei siis ole se, mita
tapahtumasta halutaan valittda. Toinen heikkous visuaalisuudessa on kaksikielisyyden
heikko huomiointi. Niin Duunitehdas kuin Porvoo ovat kaksikielisia ja tasta huolimatta lo-

gossa vain puolet tapahtuman nimesta on kdannetty ruotsiksi.

$e on sun valinta. Hommaa duunia.

Tyopaikat ja oppilaitokset

Uudenmaan tydllisyyskatsaus

Lomautettujen mairs vihentynyt edelliskuusta Uudellamaalla. Tutustu Uudenmaan
kesdkuun 2020 tytllisyyskatsaukseen.

LUETASTA

JOPPORT -BELOGI FACEBOOK

Tyonhakija - 4 vinkkia tydnhakuun LinkedInissa

Kuva 17. Kuvakaappaus pinkin varin hyédyntamisesta Duunitehtaan kotisivuilla (Duuni-
tehdas 2020a)

Naiden seikkojen lisdksi huomioitavaa on myo6s graafisten elementtien vahyys tai jopa
puute. Joissakin tilanteissa vahemman voi olla enemman, mutta liilan vahan voi olla myés
mitddnsanomaton. Logon lisaksi Duunitehtaan nettisivuilla on hyédynnetty logon kirkkaan

pinkkia varia myos teksteissa, bannereissa ja napeissa (kuva 17) (Duunitehdas 2020a).
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Varin lisaksi sivuilla voi nahdad muutamia symboleita (kuva 18) (Duunitehdas 2020b).
Muita elementteja kuten muotoja, likemerkkeja tai kuosia Duunitehtaalla ei nayta olevan
kaytdssaan. Mydskaan Duunitehtaan Instagram- ja Facebook-sivuilta ei [6ydy muita kay-
tossa olevia graafisia elementteja, joilla olisi tAman opinnaytetydn kannalta merkitysta (Fa-
cebook 2020a; Instagram 2020a).

En F(}

Muut

limoittautuminen

Yritykset Oppilaitokset

limoittautuminen limoittautuminen

Kuva 18. Kuvakaappaus symboleista (Duunitehdas 2020b)

Mahdollisuutena tapahtuman visuaaliselle identiteetille on taman opinnaytetydn myota ta-
pahtuva visuaalisen identiteetin uudistus. Jos toimeksiantaja on tyytyvainen opinnayte-
tyontekijan aikaansaannoksiin, on tapahtumalla mahdollisuus uudistaa visuaalinen identi-
teettinsad paremmin tapahtumaa tukevaksi. Uhkana on kuitenkin se, ettad uudistus jostakin
syysta epaonnistuu, eika tapahtuman visuaalista identiteettia voida uudistaa tai uudistusta
ei saada kayttdéon. Talléin Duunitehdas -tapahtuma joutuu jatkamaan tydskentelya van-
halla visuaalisella identiteetilla, joka ei vastaa tapahtumaa eikd houkuta kaikkia kohderyh-

maan kuuluvia.

5.2 Vertailukohde — Samankaltaiset tapahtumat

Seuraavissa luvuissa 5.2.1-5.2.4 kaydaan lapi vertailuanalyysin valittujen rekrytointitapah-
tumien visuaalisia ilmeita. Tarkastelussa ovat RekryExpo, Yrityspaivat, Contact Forum
sekd MegaMatchMaking. Valitut tapahtumat ovat toimeksiantajan tapahtuman tavoin rek-
rytointitapahtumia. Kaikki valituista tapahtumista jarjestetdan vuosittain, jotkut jopa kuu-
kausittain jossain pain Suomea. Jokaisesta valitusta tapahtumasta kdydaan lapi perustie-
dot eli missa tapahtuma jarjestetaan, keta siihen voi osallistua ja mita tapahtumassa ta-
pahtuu. Taman lisaksi tapahtumien osalta paneudutaan vertailuanalyysin ja koko opinnay-
tetydn produktin kannalta tarkeimpaan eli logoon tai tunnukseen, liikemerkkeihin, logon
typografiaan, vareihin, muotoihin, symboleihin ja kuoseihin. Tiedonkeruu suoritetaan ta-
pahtumien nettisivujen seka Instagram- ja Facebook-tilien avulla. Vertailussa esitetaan kir-

joittajan omia mielipiteita valittujen tapahtumien visuaalisuudesta.
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5.2.1 RekryExpo

RekryExpo on rekrytointitapahtuma, joka jarjestetdan vuosittain Turun messukeskuk-
sessa. Tapahtuman jarjestdjina toimivat varsinaissuomalainen viestintdkonserni TS-Yh-
tyma seka Turun Messukeskus Oy. Kumppanina tapahtumassa toimii myds TE-toimisto.
RexryExpo tuo yhteen Varsinais-Suomen tyonhakijat seka tydnantajat. Tapahtuma tarjoaa
sisaltda myds sellaisille kavijdille, jotka eivat aktiivisesti etsi tydpaikkaa. RekryExpon koh-
deryhmaan kuuluvat kaikki kesatyonhakijoista +45-vuotiaisiin. (Mediamyynti 2020; TS-Yh-
tyma 2020; Turun Messukeskus s.a.) Tapahtumalla ei ole omia nettisivuja, joten on tar-
kasteluun taman tapahtuman osalta, otetaan Turun Messukeskuksen alasivu tapahtu-

masta.

Tapahtuman logo (kuva 19) koostuu tapahtuman nimesta seka kolmesta varista, joita ovat
vaaleansininen, vaaleanpunainen tai pinkki ja violetti. Sana "rekry” on logossa sinisella ja
sana "expo” pinkilld. Sanat menevat siten limittain, ettd ne muodostavat valilleen violetin
varisavyn. Pinkki, violetti ja vaaleansininen yhdessa muodostavat Iahivariharmonia ja nain
ollen sopivat hyvin toisiinsa, muodostaen harmonisen kokonaisuuden. Varikas logo on si-
joitettu neutraalille valkoiselle taustalle, josta se erottuu hyvin. Neutraalitausta tuo tasapai-
noa muutoin varikkdaseen logoon. Liikemerkkeja, vuosilukua huomioimatta, ei kayteta lo-
gon yhteydessa. Logo on luotu kayttaden pydredhkda Sans Serif kirjaisinta. Kirjaisin on yk-
sinkertaisuudessaan selked ja helppolukuinen. Logoon yhdistetaan liikemerkin tavoin vuo-
sittain vaihtuva tapahtuman jarjestamispaivamaara. Katsojan on helppo ymmartaa logon

kuuluvan rekrytointitapahtumalle sen ansioista, ettd logossa on hyddynnetty sanaa "rekry”.

Kuva 19. RekryExpo -tapahtuman banneri 2020 (Turun messukeskus 2020)

Logon molemmille puolille on lisatty tapahtuman teemaan sopivia kuvia. Kuvissa esiintyy
eri alojen edustajia (kuva 19). Kuvat on sijoitettu logosta sopivan etaisyyden paahan siten,
etta logo erottuu hyvin ja kiinnittda katsojan huomion ensimmaisena. Samankaltaisia kuvia

esiintyy RekryExpon yhteydessa muutenkin kuin logossa. (Turun Messukeskus 2020.)

Kun selaa Turun Messukeskuksen sivuja tapahtumasta voi todeta, ettda RekryExpon vari-
maailma jatkuu yhtenaisena logossa tutuiksi tulleilla vareilla. Variteema jatkuu samana

myds muilla kuin RekryExpoa koskevilla Messukeskuksen alasivuilla. Tasta voi paatella,
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ettei tapahtumalle ole luotu omaa visuaalista identiteettia logoa enempaa. Logon ja ylla
olevassa kuvassa (kuva 19) nakyvien kuvien lisdksi RekryExpolla ei ole kaytdssaan erilai-
sia muotoja, symboleita tai kuosia, jotka toisivat iimeeseen monipuolisuutta ja eloa. Koko-
naisuudessaan tapahtuman visuaalinen ilme on hyvin kevyt, eikd ilmeisesti kovin tarkkaan
mietitty. RekryExpolla ei mytskaan ole Instagram- tai Facebook-tilia, josta visuaalista

identiteettia voisi tutkia pidemmalle.

5.2.2 Yrityspaivat

Yrityspaivat on Suomen suurin korkeakouluopiskelijoiden kontakti- ja rekrytointitapah-
tuma. Tapahtuma jarjestetdaan Tampereen keskustakampuksen paarakennuksessa seka
Hervannan kampuksen alueella. Yrityspaivat kestavat yhteensa kaksipaivaa. Tapahtu-

malla on omat verkkosivut seka Instagram-, ettd Facebook-tilit. (Yrityspaivat 2020a.)

) Yrityspaivat

Kuva 20. Yrityspaivien tunnus (Yrityspaivat 2020b)

Yrityspaivien tunnus, koostuu tapahtuman nimesta ja pyéreareunaisesta liikkemerkista.
Pyoérean liikemerkin sisdan on sijoitettu valkoinen, kuutioista koottu elementti, josta voi
hahmottaa kirjaimet Y ja P. Niin tunnuksen logossa kuin liikemerkkisissa on kaytetty sa-
maa vaaleanpunaista savya. Liikemerkista on tapahtuman sivuilla myds taysin valkoinen
versio. Tapahtuman tunnuksen voi nahda ylla olevasta kuvasta (kuva 20). Tunnuksessa
on kaytetty selkeda Sans Serif typografiaa. Tunnus on yksinkertainen ja selkea. Se on
suunniteltu siten, etta sen osia voi kayttaa joko yhdessa tai erillisina elementteina. ltses-
saan tunnus ei kerro mitdan tapahtumasta. Sen moderni ja simppeli ulkonaké voi kuiten-

kin vedota juuri nuoriin osallistujiin ja luoda heille tapahtumaan tervetulleen olon.

Lapi tapahtuman sivujen seuraa yhtendinen varimaailma, johon kuulu Yrityspaivien tun-
nuksesta tuttu pinkki, valkoinen sekd harmaa. Liikemerkkia kaytetdan sivuilla niin logon
kanssa yhdessa kuin erillaan. Taman lisdksi samanlaisella tekniikalla on sivuille luoto
myds toisenlainen merkki (kuva 21). Merkki on tydnhaun teemaviikon liikemerkki. Teema-
viikon liikemerkin yhtenevaisyys Yrityspaivien tunnuksen kanssa, voi tuntua hdmaavalta ja

hiukan sekavaltakin. limeisesti teemaviikko on suunniteltu valmistamaan kavijat Yrityspai-
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viin. Taman yhteyden takia logojen samankaltaisuus on hyvaksyttavaa, mutta saattaa ai-

heuttaa sekaannusta osassa ihmisia. Muita mainittavan arvoisia muotoja, symboleita tai

kuosia Yrityspaivilla ei ole kaytdssdan missaan kanavassa.

Kuva 21. Tyénhaun teemaviikon liikkemerkki (Yrityspaivat 2020c)

Jo Yrityspaivien nettisivuilta tuttu vaaleanpunainen vari tulee esiin vahvasti myds tapahtu-
man sosiaalisen median tileilla. Myds ennestaan tuttu tunnus, seka likkemerkki yksinaan
ovat paasseet nakyvasti kayttoon tileilla. Alla olevasta kuvasta (kuva 22) voi nahda,
kuinka Facebookissa valkoisen ja vaaleanpunaisen varin lisdksi on yhdistetty tumman vio-
letti savy. Violettia on hyodynnetty 2021 jarjestavien Yrityspaivien mainoskuvassa. Vari
sopii hyvin yhteen valkoisen ja vaaleanpunaisen kanssa. Kuitenkin se tuo varimaailmaan
my0s ristiriitaisuutta, silla violettia varia ei ole hydédynnetty muuten tapahtuman yhtey-

dessa.

yrityspaivat Eln -
Yrityspaivét
=

yrityspai

@ @ @ . @ @ U | vrityspaivat

zzzzzzzzzzzzzzzzzzz

Kuva 22. Kuvakaappaus Yrityspaivien Instagram- ja Facebook tileiltd (Facebook 2020b;
Instagram 2020b)
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5.2.3 Contact Forum

Contact Forum on Suomen suurin korkeakouluopiskelijoiden rekrytointitapahtuma. Tapah-
tuma jarjestetaan joka vuosi ja 27.1.-28.1.2021 se jarjestetaan virtuaalitapahtumana. Alun
perin tapahtuman jarjestivat vapaaehtoiset opiskelijat, mutta myéhemmin toiminnan hel-
pottamiseksi perustettiin CF-Opiskelijamessut Oy. Yritys on yhteisomistuksessa kuuden
opiskelijajarjestdn kesken, jotka pitavat huolen siita, etta tapahtuma yhdistaa myds jat-
kossa vastavalmistuneet, opiskelijat seka yritykset. Contact Forum on ainoa aidosti poikki-
tieteellinen rekrytointitapahtuma Suomessa. (Contact Forum 2020a; Contact Forum
2020b.)

CF

CONTACT FORUM

Kuva 23. Contact Forum rekrytointitapahtuman tunnus (Contact Forum 2020a)

Ylla olevasta kuvasta (kuva 23) voi ndhda Contact Forum tapahtuman tunnuksen. Koko-
naisuudessaan tunnus on erittain simppeli ja koostuu vain muutamasta osasta. Logo
osuus koostuu suuraakkosilla kirjatuista C ja F kirjaimista, seka naiden alle sijoitetusta ta-
pahtuman nimesta. Logo on sijoitettu liikemerkille, joka koostuu kolmesta paallekkain ase-
tetusta, hieman lehtimaisesta suorakulmiosta. Suorakulmiot ovat sinisen eri savyissa ja
muodostavat nain lahivariharmonian. Liikemerkki muistuttaa hieman kirjaa tai lehtista,
mutta ei sindlldan tuo esiin tapahtumasta mitdan. Pienella kirjattu tapahtuman nimi kertoo
katsojalle kuitenkin heti kyseessa olevan jonkinlaisen kontaktointi tapahtuman tunnuksen.
Valitettavasti nimi on kirjattu tunnukseen niin pienella, ettd se havida helposti ndkymatto-
miin tunnusta pienemmalle zoomattaessa. Tunnuksessa on kaytetty helppo lukuista,
mutta hiukan tylsda Sans Serif kirjaisinta. Kaikkinensa tunnus on melko mitddnsanoma-

ton.
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Kuva 24. Kuosi Contact Forumin nettisivuilta (Contact Forum 2020c)

Logosta tuttu sininen varimaailma seuraa lapi tapahtuman nettisivujen. Nettisivuilta 16ytyy
myos sininen kuosi (kuva 24). Kuosin lisaksi nettisivuilla hyédynnetaan neliomuotoja jaka-
maan sivun sisaltéja toisistaan. Alla olevan kuvan (kuva 25) perusteella voi todeta, ettei
nettisivuilla nahtavissa ollut visuaalinen ilme jatku juurikaan tapahtuman sosiaalisen me-

dian tileille. Tunnus ja kuosi ovat kaytdssa, mutta varimaailma Instagramissa ja Faceboo-

kissa ei seuraa nettisivuilta tuttua sinista kaavaa.

contactforum (3
1 julkaisua 625 seuraajaa 326 seurannassa
Contact Forum

ia

®
27.1.- 28,2021
contactforum fifkavijalle

HRja halin... Kaupan ala it

@ syt e ueanT
Contact Forum 5 LT
Ottavatko -
kankeat s

/" videopuhelut ; |

Tietoja

Kuva 25. Kuvakaappaus Contact Forum tapahtuman Facebook- seka Instagram tileista
(Facebook 2020c; Instagram 2020c)
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5.2.4 MegaMatchMaking

MegaMatchMaking on Oulun suurin rekrytointitapahtuma, jossa osallistujien on mahdol-
lista tavata tydnantajia, verkostoitua seka 16ytaa uusia tyépaikkoja. Tapahtuman jarjesta-
jina toimivat BusinessOulu, Kohtaantoa valmennuksella -hanke seka Pohjois-Pohjanmaan
TE-toimisto. (MegaMatchMaking s.a.) Tapahtumalla on omat verkkosivut, mutta ei sosiaa-

lisen median tileja, joten tapahtuman tutkiminen suoritetaan ainoastaan nettisivujen avulla.

MEGA s
MAKING
REKRYTOINTITAPAHTUMA
Kuva 26. MegaMatchMaking -logo (MegaMatchMaking s.a.)

Tapahtuman tunnus (kuva 26) koostuu sanoista "mega”, "matchmaking” seka "rekrytointi-
tapahtuma”. Tunnuksessa kaytetty typografia on helppolukuinen Sans Serif fontti, jonka
paksuutta on vaihdeltu eri sanojen valilla. Mega ja matchmaking on kirjoitettu tunnukseen
valkoisella. Mega -sanan taustalle on luotu salmiakkikuvioinen ruudukko, jossa varit vaih-
televat pinkistd melkein violettiin asti. Matchmaking -sanan pohjavéari on tummanharmaa.
Sana rekrytointitapahtuma on muun kuvion alapuolella tummanharmaalla kirjoitettuna.
Tunnus on tumman harmaasta varista huolimatta pirtea. Pinkki, valkoinen ja tummanhar-
maan vari luovat toisiinsa hyvaa kontrastia. Logon taustalla kaytetty ruudukko tuo tunnuk-

seen hitusen kolmiulotteisuutta.

Samoin kuin Yrityspaivilla ja Contact Forumilla, myés MegaMatchMaking tapahtuman net-
tisivuilla tunnuksen varimaailma on otettu kayttddn myods sivujen muussa ilmeessa. Li-
saksi salmiakkikuvioista ruudukkoa on hyddynnetty sivujen ulkoasussa (kuva 27). Muita
symboleita tai muotoja tapahtumalla ei nettisivujen perusteella ole kaytdéssaan, ja tapahtu-

man ilme on kokonaisuudessaan vaatimaton.
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AIKAA TAPAHTUMAAN 125 PAIVAA 12 TUNTIA 53 MINUUTTIA

TAPAA TYGNANTAJIA, VERKOSTOIDU ~ MEGAMATCHMAKING ON
JALOYDA UUSI TYOPAIKKA

‘Tapaa tyonantajia, verkostoidu, poimi parhaat vinkit tynhakuun ja Loyda itsellesi
uusi tyopaikka! Oulun suurin rekrytapahtuma MegaMatchmaking pidetaan
2322021

Kuva 27. Kuvakaappaus MegaMatchMaking etusivulta (MegaMatchMaking s.a.)

5.3 Paatelmat vertailuanalyysista

Seuraavaksi on aika kdyda lapi loppupaatelmat vertailuanalyysista. Vertailussa olleista ta-
pahtumista saatu kuva kertoo, ettei suomalaisten rekrytointitapahtumien visuaaliseen
identiteettiin ehka panosteta tarpeeksi. Toki onnistunut tapahtuma vaatii paljon muuta
ty6ta, joten visuaalisuus voit tuntua toissijaiselta. Ehyt, huolellisesti toteutettu ja tapahtu-
masta viestiva visuaalinen identiteetti, voisi kuitenkin toimia suuren houkuttimena osallis-

tujille ja nain kasvattaa tapahtumien kavijamaaria.

Alla oleva SWOT-analyysi (taulukko 3) on vertailuanalyysin perusteella taydennetty versio
SWOT-analyysista (taulukko 2), joka kaytiin lapi luvussa 5.1.1. Seuraavaksi kaydaan lapi

ne kohdat, jotka on lisatty SWOT-analyysiin vertailuanalyysin perusteella. Lisatyt asiat na-
kyvat alla olevassa SWOT-taulukossa normaalisti, kun taas luvussa 5.1.1 kaydyt seikat on

harmaannutettu selkeyden vuoksi.
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Taulukko 3. Lopullinen SWOT-analyysi

Kilpailijoiden

@ modernimpi
visuaalinen ilme.
Kilpailijoiden
yhtendisempi

® \isuaalinen
identiteetti.

Vertailluista tapahtumista moderniutensa puolesta eniten esiin nousi Yrityspaivat. Tapah-

tuman tunnus ja liikemerkit vetosivat kirjoittajaan, joka ikansa ja statuksensa puolesta kuu-
luu tapahtuman kohderyhmaan. Yrityspaivien tunnukseen ja erilldankin kaytettavaan liike-
merkkiin verrattuna Duunitehdas rekrytointitapahtuman logo on hieman ajastaan jaljessa.

Yrityspaivien tunnus on raikas ja nykyaikainen, josta my6s Duunitehtaan visuaalisen iden-

titeetin uudistukseen on hyva ottaa mallia.

Kilpailijoiden modernimman ilmeen lisdksi SWOT-analyysiin on lisatty kohta: kilpailijoiden
yhtenaisempi visuaalinen identiteetti. Jokaisella vertailussa lapikaydylla tapahtumalla ol
varsinkin nettisivujen osalta erittain yhtenainen ilme. Kaikki tapahtumat mukailivat logon
tai tunnuksen varimaailmaa muussa visuaalisuudessaan. Luvussa 4.1 mainittiin Bergstro-
min (2015, 271) kuvailleen logoa yrityksen visuaalisen identiteetin ytimeksi. Tahan to-
teamukseen vertailtujen tapahtumien tapa mukailla logon varimaailmaa koko tapahtuman
visuaalisuudessa kay taydellisesti. Yhtenevaisyys luo selkedad kokonaiskuvaa ja hieman



laimentaa sita faktaa, etta tapahtumien visuaaliset identiteetit ovat hyvin suppeita. Rek-
ryExpoa on vaikea ottaa mukaan tdhan kategoriaan, silla tapahtumalla ei ollut omia sivuja

ja sen visuaalisuus muistutti paljon Turun Messukeskuksen visuaalisuutta.

Duunitehtaalla on suuri mahdollisuus erottua massasta ja saada tapahtumalle uniikki, juuri
kyseista tapahtumaa edustava visuaalinen identiteetti. Contact Forum rekrytointitapahtu-
maa lukuun ottamatta kaikilla tapahtumilla oli iimeessaan vahvasti mukana pinkki vari.
Useimmissa tapahtumissa pinkki vaikutti olevan jopa paavari. Myds sininen toistui va-
reissa jonkun verran. Kuten edellisessa kappaleessa jo todettiin, on vertailtavilla tapahtu-
milla melko suppea visuaalinen identiteetti. Ainoastaan muutamissa tapauksissa oli hy6-
dynnetty hieman liikemerkkia, kuosia tai muotoja. Symboleita ei kaytdssa juurikaan naky-
nyt. Ei siis vaadi kovin paljoa, jotta Duunitehdas erottuisi kilpailijoistaan monipuolisella vi-

suaalisella identiteetillaan.

Uudenlaisia uhkia visuaalisuuden aspektilta Duunitehtaalle I16ytyy myds. On mahdollista,
etta tulevaisuudessa jokin toinen rekrytointitapahtuma uudistaa visuaalisen identiteettinsa
ja onnistuu siind Duunitehdasta paremmin. Pahinta Duunitehtaan kavijamaarille olisi, jos
uudistuksen tekisi jokin Uudenmaan rekrytointitapahtuma. Duunitehdas voisi menettaa
osallistujia, silla kiinnostava visuaalisuus herattaa katsojissa tunteita ja vetaa heita puo-
leensa. On my6s mahdollista, etté alalle nousee taysin uusi, modernimpi tapahtuma, joka

visuaalisuudellaan lumoaa osallistujat ja vie heidat Duunitehtaalta.

Duunitehdas rekrytointitapahtuman visuaalisen identiteetin kehityskohtiin vertailuanalyysin

seka toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella kuuluvat seuraavat asiat:

- Logon tai tunnuksen uudistaminen siten, ettd myés vanhemmat osallistujat tuntevat
kuuluvansa tapahtumaan.

- Koko visuaalisesta identiteetista pitda pyrkia luomaan moderni.

- Koko visuaalisesta identiteetista pitda pyrkia luomaan monipuolinen eli tunnuksen ja
varien lisaksi tapahtumalle luodaan my6s muita elementteja.

- Pinkin varin kayttoa pitda pyrkia valttamaan.

Seuraavassa luvussa kaydaan lapi Duunitehtaan visuaalisen identiteetin uudistamista ver-

tailuanalyysissa selvitettyjen kehityskohteiden, seka keratyn tietopohjan avulla.
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6 Graafisten elementtien uudistaminen

Tulevissa luvuissa 6.1-6.2 kaydaan lapi Duunitehdas rekrytointitapahtuman visuaalisen
identiteetin uudistaminen seka graafisen ohjeiston luominen. Koko uudistus ja suunnittelu-
prosessi peilataan opinnaytetydssa kerattyyn tietopohjaan. Jokainen prosessin vaihe kay-
daan lapi. Prosessi on jaettu lukuihin toimeksiantajan tydryhman ja kirjoittajan valilla jar-
jestettyjen tapaamisten perusteella. Koko prosessi toteutettiin tiiviissa yhteistydssa toi-
meksiantajan kanssa, joten jokainen kokous seka niiden aiheet ja niissa tehdyt paatokset
ja palaute on avattu luvuissa. Kaikki kokoukset tydryhman kanssa, viimeista tapaamista
lukuun ottamatta, toteutettiin etdnd Google Meet sekd Teams -tydkalun avulla vallitsevan
koronapandemian vuoksi. Luvussa 6.2 tarkastellaan, millainen lopputulos prosessista syn-
tyi, onnistuiko kirjoittaja tayttdmaan vertailuanalyysissa 16ydetyt kehityskohdat sek& mil-

laista palautetta lopputulos sai osakseen.

6.1 Lahtokohdat ja aikataulu

Maaliskuussa 2020 kirjoittaja sai opettajaltaan tiedon siita, ettd eras porvoolainen rekry-
tointitapahtuma kaipasi logouudistusta ja tama uudistus olisi mahdollista toteuttaa opin-
naytetyona. Niinpa opettajien avulla kirjoittaja sai yhteyden toimeksiantajaan ja alustava
sopimus logouudistuksen toteutuksesta opinnaytetyona syntyi sahkopostien valityksella.
Kirjoittajan yhteyshenkildksi toimeksiantajaan valikoitui Porvoon kaupungin rekrytointiasi-
antuntija Matilda Isohella. Kirjoittaja oli alusta asti innoissaan projektista, silla han on erit-
tain kiinnostunut graafisesta suunnittelusta. Samalla kirjoittaja oli myds jannittynyt, silla ky-

seessa oli iso projekti, jollaista han ei ollut aiemmin toteuttanut yksin.

Ensimmainen opinndytetydn ohjauspalaveri toimeksiantajan ja kirjoittajan valilla tapahtui
Google Meet videopuhelupalvelussa. Kirjoittajan lisdksi tapaamiseen osallistui Posintra
Oy:n yrityskehittdjad Anne Wetterstrand, joka kuului toimeksiantajan tydéryhmaan. Tapaami-
sessa sovittiin alustavasti, ettd Duunitehdas rekrytointitapahtumalle toteutetaan logo, liike-
merkkeja seka graafinen ohjeistus naiden kayttdon. Uudesta logosta haluttiin laajalle koh-
deryhmalle sopiva, mutta ei lilan vakava, silld suurin osa tapahtuman tydntekijoista on
nuoria. Tapaamisessa sovittiin myds, ettei Taidetehtaan eli tapahtuman nykyisen jarjesta-
mispaikan tai vanhan logon tarvitse nakya visuaalisessa ilmeessa millaan tavalla. Toteu-
tettavista liikemerkeista toivottiin jonkinlaisia Duunitehdas hahmoja. Téssa vaiheessa kir-
joittajalla ei ollut viela tarkkaa kasitysta sanan "liikkemerkki” tarkoituksesta, mutta on sittem-
min oppinut, ettd oikea sana kyseisessa tapauksessa olisi ollut "symboli”. Takarajaksi eli

deadlineksi uudistukselle asetettiin alustavasti elokuu 2020, jotta uudistus saataisiin mah-

41



dollisesti kayttdéon jo seuraavana vuonna jarjestettdvassa tapahtumassa. Lopuksi palave-
rissa sovittiin, etta kirjoittaja suorittaa opinnaytetydssaan vertailuanalyysin muista toistu-
vista tapahtumista. (Wetterstrand 6.4.2020.)

Ensimmaisen palaverin jalkeen kirjoittaja Iahetti opinndytetybaiheensa hyvaksyttavaksi
opettajalle. Kun opettaja oli hyvaksynyt aiheen solmi kirjoittaja toukokuussa 2020 Isohel-
lan valityksella toimeksiantosopimuksen (liite 1), jossa maariteltiin tarkemmin toimeksian-
non sisaltd seka aikataulu. Toimeksiantosopimus toimi samalla myds projektin Design
Briefina, josta puhuttiin luvussa 3.3, silla toimeksiannon yksityiskohtien lisaksi sopimus si-

salsi tietoa tapahtumasta.

Wetterstrandin ja Isohellan kanssa kaytyjen keskustelujen, sdhkdpostien vaihdon seka kir-
joittajan suorittaman pienimuotoisen tutkimuksen avulla toimeksiantajasta saatiin selville
brandin rakentamisen kolme ensimmaista askelta, jotka on maaritelty sivulla 5 (kuva 1).
Naihin askeleisiin kuuluvat kohderyhma, missio seka arvot, ominaisuudet ja hyddyt. Kuten
sivulla 27 jo mainittiin Duunitehdas tapahtuman kohderyhmaan kuuluvat 16-60+ vuotiaat
opiskelijat, kesatyonhakijat, alanvaihtajat seka kaikkien alojen kokeneet ammattilaiset. Ta-
pahtuman missio on tydn ja tekijan yhteen saattaminen. Duunitehtaan arvoihin ominai-
suuksiin seka hyodtyihin kuuluvat kaksikielisyys, laaja tarjonta monipuoliselle kohderyh-

malle, nuoret osaavat tyOntekijat sekd hyvassa yhteistydssa toimivat jarjestajat.

Edellisessa kappaleessa mainittujen kolmen askeleen pohjalta, kirjoittaja pystyi siirtymaan
brandin rakentamisen neljanteen kohtaan (kuva 1), joka on visuaalisen identiteetin luomi-
nen. Ennen kaytannon toteutusta suunnittelija paneutui tarkemmin visuaalisen identiteetin
rakennuspalasiin. Sivulla 8 (kuva 2) kaytiin lapi visuaalisen identiteetin taustalla vaikutta-
vat asiat. Ensimmainen naista oli se, mita yritys tarjoaa, edustaa seka sen erityisosaami-
nen. Duunitehdas tarjoaa laajalle kohderyhmalle mahdollisuuden 16ytda uusia suuntia
tybnsaralta. Tapahtuma edustaa jatkuvuutta ja pysyvyytta silla se on jarjestetty vuosittain
alkaen vuodesta 2015. Kyseinen asia edustaa myo6s tapahtuman perimaa, joka on toinen
visuaalisen identiteetin taustatekijoista. Jatkuvuuden lisaksi tapahtuma edustaa mahdolli-
suuksia tarjontansa takia. Erityisosaamisena tapahtumalla lukeutuu sen laaja tarjonta.
Kolmas visuaalisen identiteetin taustatekija on visio eli se mihin tapahtuma pyrkii pitkalla
aikavalilla. Duunitehdas tapahtuman visio on jatkaa tyépaikkojen ja tydntekijéiden yhdista-

mistd ammattimaisella otteella my6s tulevaisuudessa.

Edella mainittujen tietojen seka vertailu- ja nykytila-analyysin avulla kirjoittaja aloitti lo-

gouudistuksen ja liikemerkkien suunnittelun. Toimeksiantosopimuksessa (liite 1) oli
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sovittu, ettd ensimmaiset logoluonnokset ovat valmiita 3.6.2020, jotta Duunitehtaan tyo-

ryhma pystyy tarkastelemaan niita 4.6.2020 jarjestettdvassa kokouksessa.

6.1.1 Suunnittelun aloitus sekd ensimmainen tyéoryhman kokoontuminen

Kirjoittajan, tai tdssa tapauksessa suunnittelijan tarkein Iahtékohta prosessille oli saada
uudesta logosta laajalle kohderyhmalle sopivampi seka visuaalisesta identiteetista kilpaili-
joista selkeasti erottuva. Toimeksiantajalta seka opinnaytetydn teoria- seka analyysiosi-
ossa kerattyjen tietojen avulla suunnittelija aloitti ensimmaisten logojen luonnostelun (kuva
28). Heti alussa logo sai rinnalleen liikemerkkeja ja nain logouudistus muuntautui tunnuk-
sen suunnitteluksi. Alusta asti eras suunnittelijan vahvimmista ajatuksista oli tuoda tapah-
tuman nimessa oleva tehdas -sana mukaan tunnuksen liikemerkkiin. Tehdas on selkea
symboli jonkin valmistamiselle. Duunitehtaan tarkoitus on ikdan kuin valmistaa tyonteki-
joita. Nimen ja tapahtuman tarkoituksen lisaksi liikkemerkki toisi esiin myos hiukan tapahtu-

man sen hetkista jarjestamispaikkaa eli Porvoon Taidetehdasta.

Kuva 28. Logojen ensimmaiset luonnokset

Duunitehtaan kokoama tydryhma kokoontui 4.6.2020 kdymaan lapi logouudistusprosessin
ensimmaisia luonnoksia. Talldin suunnittelija oli jo muuttanut luonnokset digitaaliseen
muotoon seka luonut niiden rinnalle erilaisia symboleita, joihinkin jopa kuosin. Alla ole-
vassa kuvassa (kuva 29) on nahtavilla ensimmaisessa kokoontumisessa esitetyt logot ja

tunnukset.
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1. Tehdas 2. Tavut 3. Vadrildiska

DUUNITEHDAS DUUNI
)

Duu
NI
TEH
DUUNITEHDAS DUUNITEHDAS

DAS

4. Suojatie

JUUNITEHDAS
DUINITEAYAS

Kuva 29. Ensimmaiset luonnokset tunnuksista.

Ensimmainen tyéryhmalle esitelty tunnus kulki suunnittelijalla tydnimelld Tehdas (kuva
29). Tunnus oli saanut inspiraationsa tapahtuman nimesta. Sen punaoranssi varitys ol
poimittu Porvoon vanhan kaupungin klassisista ranta-aitoista. Tunnus erottuu hyvin kilpai-
lijoista niin varimaailmansa kuin muotonsa ansioista. Hieman oranssiin taittava punainen
kiinnittda katsojan huomion. Punaista kaytetdan globaalisti symboloimaan jotakin tarkeaa
asiaa, oranssi puolestaan tuo variin energisyytta. Rauhallinen sininen tuo kirkkaaseen pu-
naoranssiin tasapainoa. Tunnuksen tekstiosuus on kirjattu suuraakkosilla. Kirjasimena on
kaytetty Century Gothic fonttia muodossa bold eli lihavoitu. Kyseinen fontti kuuluu Sans
Serif -perheeseen. Fontti sailyttaa luettavuutensa hyvin pienemmassakin koossa ja sopii
yksinkertaisuutensa seka avoimuutensa puolesta erittain hyvin erilaisilla naytoilla kaytetta-
vaksi, kuten luvussa 4.3 todettiin. Tunnusta on mahdollista kayttaa varillisena seka musta-

valkoisena, joka oli yksi Bergstromin (2015, 271) logolle asettamista vaatimuksista.

Toinen tyéryhmalle esitetyista tunnuksista kulki tydnimella Tavut (kuva 29). Tehdas -tun-
nuksen tavoin Tavut -tunnuksessa oli hyddynnetty monimuotoista tehdas symbolia. Kirja-
simena tunnuksessa oli kaytetty Century Gothic fonttia lihavoituna. Tunnuksen uniikkiutta
lisatakseen suunnittelija oli muokannut fonttia muun muassa luomalla D- ja T-kirjaimiin
monitulkintaiset piparkakkua muistuttavat reunuksen. Reunuksen merkitys on jokaisen
katsojan tulkittavissa. Ne voivat symboloida esimerkiksi tehtaasta nousevaa savua, rak-
suttavia rattaita tai eteenpain pyorivaa liukuhihnaa. Reunuksen lisdksi mielenkiintoisena
yksityiskohtana tunnuksessa on kaannetty S-kirjain. Kirjaimen ei alun perin pitanyt olla vi-
nossa, mutta tydskennellessaan suunnittelija kdansi sité vahingossa. Tasta vahingosta
syntyi jotakin hyvaa, silla vinoutunut S-kirjain korosti tunnuksen leikkisyytta ja osaltaan mi-

nimoi tunnuksen turhaa vakavuutta, jota toimeksiantaja halusi valttaa.

44



Tavut -tunnuksen kirjasimeen poimittu oranssi varitys oli peraisin Duunitehtaan alkuperai-
sesta logosta (kuva 15), vaikka toimeksiantaja ei vaatinut vanhasta logosta sailytettavaksi
mitaan. Kuitenkin jo tdman opinnaytetydn johdannossa todettiin, ei uudistuksessa kannata
hylata kaikkea vanhaa, silla kuluttajat ovat voineet oppia tunnistamaan yrityksen, brandin
tai tapahtuman juuri niiden seikkojen avulla. Niin kuin todettu, oranssi on energinen vari,
joka symboloi muun muassa muutosta ja luovuutta. Nama molemmat seikat sopivat
omalla tavallaan tapahtumaan, jonne ihmiset tulevat etsimaan elamaansa jotakin uutta.
Tumma varitys ja selkeareunainen tehdas tuovat tunnukseen raamikkuutta, jota tapahtu-
man vanhempi kohderyhma osaisi varmasti arvostaa. Fontin yksityiskohdat seka varitys
puolestaan tuovat tunnukseen leikkisyytta ja nain murtavat turhan vakavuuden, jota toi-
meksiantaja ei halunnut syntyvan. Tavut -tunnus oli alusta asti suunnittelijan suosikki,
mutta han valtti tdman sanomista daneen, jotta se ei vaikuttaisi toimeksiantajan paatok-

sentekoon.

Kolmas tunnus kulki nimelld Varilaiska. Aikaisemmin esiteltyihin tunnuksiin verrattuna ky-
seessa oli hyvin yksinkertainen tunnus, jossa hyddynnettiin vahvasti muotokielta. Tassa-
kin tapauksessa oranssi varisavy oli poimittu Duunitehtaan alkuperaisesta logosta. Ym-
pyra koetaan harmonisena, positiivisena seka turvallisena muotona, joka kuvastaa yh-
teenkuuluvuutta. Myds taman tunnuksen kohdalla kirjaisimeksi oli valikoitunut Century
Gothic lihavoituna. Oranssi ja kirjasimessa kaytetty tummanvioletti vari toivat yksinkertai-

seen tunnukseen hyvaa kontrastia.

Neljas ja viimeinen tapaamisessa tyoryhmalle esitetty logo kulki tydnimella suojatie. Suo-
jatie sai nimensa logossa kaytetysta raidallisesta tyylista. Suojatie logon oli tarkoitus sym-
boloida Duunitehtaan merkitysta tapahtumaan osallistuville. Duunitehdas toimii turvalli-
sena suojatiend tyota etsiville. Suojatien ylitettydan eli Duunitehtaaseen osallistuttuaan he
voivat jatkaa matkaa hyvalla mielelld ja mahdollisesti jotakin uutta edessa. Myds viimei-
seen tunnukseen oli valittu Century Gothic fontti lihavoituna sen helppolukuisuuden ja sel-
keyden vuoksi. Logosta oli luotu kolme eri versioita, joista varillisissa oli hyddynnetty I&hi-

variharmoniaa, seka vanhasta logosta tuttua oranssia.
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Kuva 30. Ensimmaiset luonnokset kuosista ja symboleista
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Jokaisen logon tai tunnuksen rinnalle suunnittelija loi joko kuosin tai likemerkin. Naiden
avulla suunnittelija pyrki luomaan monipuolista ja vielda enemman kilpailijoista erottuvaa
visuaalista identiteettia. Ylla olevassa kuvassa (kuva 30) nakyvat tunnuksille/logoille luo-
dut kuosit ja symbolit. Ne on numeroitu edella esitettyjen tunnusten mukaan.

Tehdas -tunnuksen rinnalla suunnittelija oli luonut kuosin tunnuksen liikkemerkkia hyvaksi-
kayttaen. Tavut -tunnuksen kanssa suunnittelija esitteli erilaisia symboleita, joita oli tarkoi-
tus luoda tapahtumassa hyddynnettavien asioiden mukaan ja kayttaa, joko yksin tai ryh-
mana (kuten kuvassa) erilaisissa materiaaleissa. Varilaiska tunnuksen rinnalle suunnitte-
lija loi hahmoja, joista alkuperaisessatoimeksiannossa Wetterstrandin kanssa oli keskus-
teltu. Hahmoissa hyddynnettiin ympyramuotoa jatkuvuuden ja yhteyden luomiseksi. Suo-
jatie logon rinnalle suunnittelija loi symboleita samalla periaatteella kuin Tavut -tunnuk-
selle. Naissa symboleissa suojatie ajatuksen oli tarkoitus jatkua jokaisen kuvion yhteyteen
sijoitetulla suorakaiteenmuotoisella palalla. Kaikki symbolit mukailivat tunnuksiensa va-

reja.

Suunnittelija sai tydstaan erittdin hyvaa palautetta heti ensimmaisessa kokoontumisessa.
Toimeksiantajan tydryhma oli todella otettu tydnjaljesta ja innostunut jokaisesta esitetysta
ideasta. Tyéryhma pohti muutaman paivan ja tuli siihen tulokseen, ettad he halusivat suun-
nittelijan jatkavan Tavut - sekd Varilaiska -tunnuksien hiomista. Tavut -tunnukseen halut-
tiin kuitenkin ottaa mukaan Tehdas -tunnuksessa kaytetty punaoranssi vari. Symboleihin
tyéryhma puolestaan toivoi mukaan oransseja ilmapalloja, silla niitd kaytettiin tapahtu-
massa merkitsemaan alle 18-vuotiaille t6ita tarjoavat tydnantajat. Suunnittelija sai myds
palautetta tapahtuman ruotsinkielisen nimen puuttumisesta. Tydryhma halusi jattda hah-
mot suunnittelusta pois, silla niiden hyddyntamiselle ei nahty tarpeeksi mahdollisuuksia.
Jatkoa ideat sovittiin esitettdvaksi seuraavassa kokoontumisessa 24.6.2020. Suunnittelija

oli iloinen saamastaan palautteesta, joka nostatti intoa projektia kohtaan entisestaan.

6.1.2 Toinen tyéryhman kokoontuminen

Tyéryhma kokoontui uudestaan 24.6.2020. Kokoontumisessa tarkoitus oli tarkastella sit3,
miten suunnittelija oli jatkanut tunnuksen ja symboleiden kehittdmista edellisesta esityk-
sestd saamansa palautteen pohjata. Suunnittelija oli jatkanut kahden tunnuksen kehitta-

mista ja luonut niiden rinnalle niin symboleita kuin kuosit.

Tapaamisessa ensimmaiseksi tarkasteltiin Tavut -tunnuksen kehittymista (liite 2). Liike-

merkissa edellisella kerralla kaytetty tummanpuhuva varimaailma oli vaihdettu punaorans-
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siin varitykseen toimeksiantajan toiveen mukaisesti. Punaisen varin liséksi tunnus oli saa-
nut rinnalleen myds sahkodnsinisen sekd mustavalkoisen version. Punaisen varin rinnalla
D- ja T-kirjainten piparkakku reunoissa oli sailytetty Duunitehtaan alkuperainen oranssi
vari. Vari sai myos lisamerkityksen, kun edellisen kokoontumisen palautteissa toimeksian-
taja kertoi tapahtumassa hyoddynnettavista oransseista ilmapalloista. Mustavalkoinen tun-
nus oli suunniteltu sen vuoksi, jos varillisen kayttaminen jossakin tilanteessa ei onnistuisi.
Sahkoénsinisen tunnuksen tarkoitus on tuoda visuaaliseen identiteettiin monipuolisuutta.
Kaikkien tunnusten yhteen luetulla varimaailmalla pyrittiin siihen, etta jokainen osallistuja

voisi varien perusteella samaistua tapahtumaan.

Tunnukseen tuotiin kaksikielisyytta lisdamalla mukaan tapahtuman ruotsinkielinen nimi
"Donfabriken”. Kaksikielisesta tunnuksesta suunnittelija esitti yhteensa kolme eri versiota
(liite 2), joissa ruotsinkielinen nimi oli aseteltu eri tavalla. Ruotsinkielisessa nimessa kay-
tettiin samaa Century Gothic fonttia, kuin suomenkielisessakin nimessa. Piparkakkureu-

noja ruotsinkieliseen nimeen ei tuotu, silla se olisi tehnyt kokonaisuudesta sekavan.

Tunnuksen liséksi suunnittelija esitteli tydryhmalle uudet symbolit (lite 2). Symbolit oli poi-
mittu tunnuksesta ja niihin kuuluivat tehdas liikemerkki, seka kirjaimet D, T ja S. Tunnuk-
sesta poimituilla symboleilla suunnittelija pyrki siihen, etta visuaalinen identiteetti pysyy
mahdollisimman yhtenaisena ja tunnistettavana, samalla tuoden kokonaisuuteen moni-
puolisuutta laajojen kayttdmahdollisuuksien avulla. Symboleita on mahdollista kayttaa niin
paino- kuin digimateriaaleissa. DTS toimii myds oivana lyhenteena sanalle Duunitehdas.
Symboleiden lisaksi suunnittelija oli luonut tunnusta seka tehdas liikemerkkia hyvaksikayt-
taen kuosin. Kuosin tarkoitus oli tuoda monipuolisuutta visuaaliseen ilmeeseen ja suunnit-
telija ehdotti sita kaytettavaksi esimerkiksi kangaskasseissa, joita tapahtumassa voisi ja-
kaa. Tyylikds kangaskassi voisi nostaa tapahtuman nakyvyytta. Suunnittelijan ajatus kan-
gaskassin taustalla perustui muun muassa Marimekon kangaskassien suosioon, joita lilke
jakaa asiakkaille, kun nama kayttavat heilla tietyn rahasumman ostoksiinsa (llta-Sanomat
2018).

Toinen tydéryhman toiveiden mukaan kehitetty tunnus oli Varilaiska (liite 3). Tunnuksen va-
rimaailma seka& muotokieli olivat pysyneet samana, mutta tyéryhman toiveiden mukaan
tunnukseen oli lisatty tapahtuman ruotsinkielinen nimi. Nimen asettelusta tunnukseen esi-
tettiin erilaisia versioita. Tunnuksen rinnalle suunnittelija oli pienilld muutoksilla tuonut
edellisessa kokoontumisessa Tavut -tunnuksen kanssa esitellyt symbolit. Symboleiden

taustalla kaytettavat muodot oli otettu Varilaiska tunnuksen liikemerkista. Suunnittelijan
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tarkoitus oli, ettd ndma muodot symboloisivat enemman tapahtumassa kaytettavia orans-
seja ilmapalloja. Samalla ajatuksella suunnittelija oli luonut myds kuosin hyvaksikayttaen

liikemerkin py6reda muotoa (liite 3).

Erityisen paljon Duunitehtaan tyéryhma innostui Tavut -tunnuksen kanssa esitellyista sym-
boleista, joissa he nakivat paljon kayttémahdollisuuksia. Tavut -tunnuksen kanssa esitet-
tya kuosia tyéryhma piti hiukan liian tummana ja toivoi tahan jatkossa kirkkaampia vareja.
Varilaiska tunnuksessa tydryhma kommentoi virheellista ruotsinkielista nimea, silla tun-
nukseen oli kirjoitettu "Duunifabriken” oikein muodon ollessa "Donfabriken”. Virhe tapahtui
vaarinymmarryksen vuoksi ja suunnittelija lupasi korjata asian. Loppujen lopuksi tydryhma
valitsi Duunitehtaan uudeksi tunnukseksi Tavut -tunnuksen, jossa ruotsinkielinen nimi oli
asetettu liikemerkin alle (kuva 31). Tassa tunnuksen versiossa kaikki sen osat erottuvat
hyvin myos silloin, kun tunnusta kaytetaan pienessa koossa. Seuraavaan tapaamiseen

tydryhma toivoi ndkevansa koosteen Tavut -tunnuksesta, symboleista sekd muutaman eri-

laisen vaihtoehdon kuosista.

DONFABRIKEN DONFABRIKEN DONFABRIKEN

Kuva 31. Duunitehdas rekrytointitapahtuman uusi tunnus.

6.1.3 Kolmas tyéryhman kokoontuminen

Kolmannen seka toiseksi viimeisen kerran tydryhma keraantyi visuaalisen identiteetin uu-
distuksen takia 9.7.2020. Uusi tunnus oli valittu jo edellisessa kokoontumisessa ja nyt sen
rinnalla esitettiin edellisesta kerrasta tutut symbolit, varimaailma, seka kaksi erilaista vaih-

toehtoa kuosille (kuva 32).

Ensimmaisena esitelty kuosi oli samankaltainen 24.6.2020 esitellyn kuosin kanssa, mutta
muutoksena oli tyéryhman toivoma varimuutos. Mustat liikemerkit oli vaihdettu sahkdnsini-
seen, joka toi kuosiin raikkautta. Alla olevassa kuvassa (kuva 32) kyseista kuosia voi tut-
kia oikeanpuoleisesta digitaalisesti toteutetusta kangaskassi prototyypista eli mockupista.
Toinen esitelty kuosi oli taysin uusi ja siind oli hyddynnetty kirjainsymboleita seka tapahtu-

man tunnusta. Suunnittelijan ajatuksena oli saada symboleista aikaan mielenkiintoinen
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muoto, joka kiinnittaisi katsojan huomion. Taman kuosin mockup nékyy kuvassa (kuva 32)

vasemmalla.

Kuva 32. Kolmannessa kokoontumisessa esitetty materiaalia

Tybéryhma seka suunnittelija itse pitivadt enemman ensimmaiseksi esitellysta kuosista,
jossa kaytettiin tehdas liikemerkkia. Tyéryhman mielesta se sopi kokonaisuuteen parem-
min ja oli toimivampi kuin symboleista koottu muoto. Tydryhma toivoi, ettd suunnittelija
muuttaa ensimmaista kuosia siten, etta kaikki kuosissa olevat tehtaat olisivat samalla ta-
solla, mukaan lukien tunnuksessa oleva tehdas. He toivoivat myo6s kuosista erilaisia vari-
vaihtoehtoja tunnuksen seka varimaailman sallimissa rajoissa. Kangaskassi ideasta pidet-
tiin erittdin paljon ja tydryhma alkoi heti miettia niiden hyédyntamista. Tyéryhma ja suun-
nittelija sopivat viimeisesta tapaamisesta, jossa suunnittelija esittaa valitun kokonaisuuden

graafiseen ohjeistoon koottuna.

6.2 Uudistuksen lopputulos

Viimeinen tapaaminen tyéryhman seka suunnittelijan valilla jarjestettiin 1.9.2020. Tapaa-
misessa suunnittelija esitteli hiukan keskeneraisen graafisen ohjeiston, jonka suunnittelija
kuitenkin viimeisteli parin seuraavan paivan aikana. Ohjeiston suunnittelija kokosi Adobe
InDesign taiton suunnitteluohjelmistoa hyédyntaen. Ohjeiston alussa on pieni esittely Duu-
nitehdas tapahtumasta, graafisen ohjeiston tarkoituksesta seka sisallosta. Seuraavalla si-
vulla on lueteltu graafisen ohjeiston sisallys. Tiivistetysti ohjeisto sisaltaa tunnuksen, typo-
grafian, varit, symbolit, kuosin seka mockuppeja. Graafisen ohjeistuksen kokoamiseksi
suunnittelija sai vinkkeja Matilda Isohellalta, sek& opinndytetydnsa ohjaavalta opettajalta.
Graafinen ohjeisto tallennettiin seka lahetettiin toimeksiantajalle digitaalisessa muodossa
pdf-tiedostona. Duunitehdas rekrytointitapahtuman graafista ohjeistoa voi tarkastella koko-

naisuudessaan taman opinnaytetyon liitteista (liite 4).
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Duunitehtaan uudistettu tunnus (kuva 31) koostuu liikemerkista seka logosta. Logo on
kaksiosainen tapahtuman kaksikielisyyden vuoksi eli logoon on sisallytetty tapahtuman
suomen- ja ruotsinkielinen nimi. Tunnuksen liikkemerkki kuvastaa tehdasta, joka sai inspi-
raationsa tapahtuman nimesta. Tunnuksesta on tehty yhteensa kolme versioita, joista kir-
kas punaoranssi on tapahtuman paatunnus. Punaoranssin varin suunnittelija poimi Por-
voon vanhan kaupungin ranta-aitoista. Varin avulla pyritdan luomaan yhteytta tapahtuman
ja sen jarjestamispaikan valille. Lahteensa vuoksi vari sai ohjeistoon nimekseen ranta-
aitta. Paatunnuksen ohelle suunnittelija loi kaksi rinnakkaistunnusta, jotka ovat elementeil-
tdan samanlaisia paatunnuksen kanssa. Rinnakkaistunnuksia kaytetaan, kun paatunnuk-
sen kayttaminen ei ole mahdollista tai rinnakkaistunnuksen kaytté on muuten hyvin perus-
teltavissa. Tallaisia hetkid ovat muun muassa punaiselle tunnukselle sopimaton tausta tai
mustavalkoinen tuloste. Tunnuksen eri versiot 16ytyvat ohjeistosta sivuilta 4 seka 5 ja nii-
den kayttorajoitukset on lueteltu tarkemmin ohjeiston sivuilla 7 ja 8 (liite 4). Tunnus on raa-
mikas, mutta yksityiskohtiensa vuoksi myos leikkisa. Kokonaisuudella on pyritty huo-

miomaan koko tapahtuman laaja kohderyhma, tapahtuman tydntekijat seka jarjestajat.

Typografiaksi tunnuksessa valikoitui Century Gothic fontti, jota suunnittelija muokkasi suo-
menkielisen nimen osalta, jotta tunnus olisi entista uniikimpi. Jo ensimmaisessa tapaami-
sessa esitellyt monitulkintaiset piparkakkureunat D- ja T-kirjaimissa pysyivat mukana lo-
pulliseen tunnukseen asti. Samaa fonttia suunnittelija hyddynsi myds graafisen ohjeiston
taitossa. Huomioitavaa on, etta kyseinen fontti on maaritelty ainoastaan tunnusta varten.
Muita fontteja ohjeistossa ei ole maaritelty, silla se ei kuulunut opinnaytetyén toimeksian-

toon. Typografiaan voi tutustua lisda graafisen ohjeiston sivulla 9 (liite 4).

Duunitehtaan visuaalisen ilmeen varipalettiin valikoitui yhteensa viisi varia. Jokainen vali-
koitunut vari kuvastaa omalla tavallaan tapahtumaa. Punaoranssin varin lisaksi vareihin
valikoitui oranssi, sininen, musta seka valkoinen. Pehmea oranssi on kotoisin Duuniteh-
taan alkuperaisesta logosta. Oranssi on tuttu myds tapahtumassa kaytettavista orans-
seista ilmapalloista. Oranssi on muutoksen vari ja useille kavij6ille Duunitehdas voi tarjota
muutosta. Varipalettiin valittu sininen koetaan usein rauhoittavaksi seka luotettavaksi.
Symboliikkansa takia sininen vari sopii taydellisesti my6s Duunitehtaalle, joka toimii ihmi-
sille tukena 16ytaa uusia polkuja tydelamaan. Oranssi ja sininen ovat myds variympyrassa
(kuva 8) toistensa vastavareja. Taman vuoksi yhdessa kaytettyna sinisesta seka orans-
sista syntyy toimiva vastavariharmonia. Musta ja valkoinen tuovat muuten raikedan vari-
palettiin harmoniaa ja tasapainoa. Varind musta symboloi muun muassa vahvuutta ja vah-

voja ovat myds ne ihmiset, jotka Duunitehtaan avulla pyrkivat [6ytamaan elamaansa jota-
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kin uutta. Valkoinen puolestaan on vapauden, turvallisuuden ja tilavuuden varin. Duuniteh-
taan varipaletissa valkoinen kuvastaa tydématkaa. Kaikkien tydmatka on eri pituinen, mutta
Duunitehdas toivoo, etta jokaisen tydmatka, oli se minka pituinen tahansa, olisi turvallinen
kulkea. Duunitehtaan véaripalettiin seka kyseisten varien merkitykseen voi tutustua graafi-

sen ohjeiston sivuilla 10 ja 11 (liite 4).

Graafisessa ohjeistossa sivulla 13—15 (liite 4) esitellyt Duunitehtaan symbolit ovat samat,
jotka suunnittelija esitteli tydryhman toisessa kokoontumisessa. Symboleihin valikoituivat
tunnuksen tehdasta muistuttava liikemerkki seka D-, T- ja S-kirjaimet. Tehdasta, seka S-
kirjainta on mahdollista kayttaa kaikissa graafisessa ohjeistossa maaritellyissa vareissa.

D- ja T-kirjaimia puolestaan voi kdyttda puna-, musta-, oranssi- seka sinivalkoisina. Sym-
boleilla ei saa korvata tunnusta, mutta niiden tarkoitus on monipuolistaa visuaalista il-

mettd, samalla sailyttden sen yhtenaisyyden.

Kolmannessa tapaamisessa esitelty kuosi paatyi toimeksiantajan toivomien muutoksien
mukaisena osaksi tapahtuman uudistettua visuaalista identiteettia. Kuosi suunniteltiin niin
digi- ja painomateriaaleja varten. Kuosin paalle ei saa asettaa muita elementteja, jotta se
ei meneta merkitystaan tai muotoaan. Suunnittelija loi kuosista yhteensa kuusi erilaista
versiota kaikkia tapahtumalle luotuja tunnuksia hyédyntaen. Ajatuksena kuoseissa oli
muun muassa se, etta tapahtumassa voisi jakaa osallistujille kangaskasseja, joiden kuo-
sin vari vaihtuisi vuosittain. Kuosiin ja sen eri versioihin on mahdollista tutustua graafisen

ohjeiston sivuilla 16 seka 17 (liite 4).

Viimeisena graafiseen ohjeistoon tehty osio sivuilla 1820 (liite 4) ovat mockupit, joissa
voi tutustua kuosin, tunnuksen seka symbolien kaytté6n todellisuudessa. Graafinen oh-
jeisto koottiin noudattaen siina asetettuja ohjeita ja se sisaltaa kaikki toimeksiannossa so-
vitut asiat. Koko visuaalisen identiteetin suunnitteluprosessi seurasi melko tarkasti luvussa

3.3 esiteltya logon suunnittelu- ja toteutusprosessia.

Koko suunnitteluprosessi toteutettiin tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajan tydryhman
kanssa ja heiltd saatu kannustus, seka palaute toimi suurena motivaation |&hteena suun-
nittelijalle prosessin lapiviemisessa. Tydryhman palaute tapahtuman visuaalisen identitee-
tin uudistukselle seka graafiselle ohjeistolle oli pelkastaan positiivinen. Suunnittelijan tyon-
jalkea kehuttiin projektin alusta asti ammattimaiseksi ja kaikki saatu palaute oli kannusta-
vaa seka rakentavaa. Tydryhma oli erittdin innoissaan tapahtuman uuden ilmeen kayt-
téonottamisesta. Palkkioksi muutama tyéryhman edustaja tarjosi suunnittelijalle lounaan,
jonka lisaksi suunnittelija sai toimeksiantajalta 150€ lahjakortin s-ryhmalle, vaikka min-

kadanlaisesta palkkiosta ei ollut sovittu.
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7 Pohdinta

Tama opinnaytetyd Iahti liikkeelle toimeksiantajan eli vuosittain Porvoon Taidetehtaalla
jarjestettavan Duunitehdas rekrytointitapahtuman tyéryhman halusta saada tapahtumalle
uusi logo. Opinnaytetydn lopulliseksi tavoitteeksi muotoutui kuitenkin tapahtuman visuaali-
sen identiteetin uudistaminen seka graafisen ohjeiston luominen sen hyddyntamiseksi.
Tarkein uudistettava asia oli kuitenkin tapahtuman logo, josta haluttiin laajalle kohderyh-
malle sopiva ja tapatuman nuoria tydntekijéitd kuvastava. Tavoitteeseen pyrittiin vahvan
teoriapohjan luomisella, tiiviilla yhteisty6lla toimeksiantajan tyéryhman kanssa seka tapah-
tuman visuaalisuuden nykytilaa tutkimalla seka sita kilpailijoihin vertailemalla. Pyrkimyk-
sena oli luoda kaikkia miellyttava ja tapahtumasta viestiva kokonaisuus. Toimeksiannon

ulkopuolelle jatettiin kuvamaailma seka typografia muun paitsi tunnuksen osalta.

Opinnaytetyon tuloksena syntynyt lopputuote vastasi mielestani asetettuja tavoitteita. Lop-
putuotteen aikaansaamiseksi hyddynsin niin teoriapohjassa oppimiani taitoja seka toimek-
siantajan toiveita. Uudistettu visuaalinen identiteetti oli niin itseni kuin toimeksiantajan tyo-
ryhman mielesta hyvin toteutettu ja vastasi kaikkien odotuksia. Visuaalisesta ilmeesta tul
yhtenainen, monipuolinen, selkea seka visuaalisesti miellyttava. Tapahtuman kaksikieli-
syys on huomioitu tunnuksessa tasapuolisesti. IIme on tasapainoinen seka kayttokelpoi-
nen erilaisissa ymparistdissa. llme eroaa selkeasti kilpailijoista ja on tunnistettava. Niin lo-
got kuin symbolit on ajateltu myds mustavalkoiseen kayttéon. lime viestii mieleenpai-
nuvasti tapahtumasta. Toimeksiantajan toiveiden mukaan tunnuksen ulkonddssa pyrittiin
huomioimaan kaikki kohderyhmaan kuuluvat eli tunnuksesta luotiin aikuiseen makuun so-
piva, mutta ei lilan vakava. Visuaalista ilmettd voi hyddyntaa niin digi — kuin painomateri-
aaleissa kaikissa toimeksiantajan toivomilla alustoilla. Henkildkohtaisesti olen erittain tyy-
tyvainen tekemaani visuaalisen identiteetin uudistukseen seka koko tyén lopputuottee-
seen eli kokoamaani graafiseen ohjeistoon, joka sisaltda suunnittelemani elementit seka

ohjeet niiden kayttoon.

Henkildkohtaisia oppimistavoitteitani oli ymmartda paremmin graafiseen suunnitteluun liit-
tyvaa pohjaty6ta, suunnitteluprojektin aikataulutusta ja siind pysymista. Taman lisaksi ha-
lusin kehittda osaamistani taiton saralla Adobe InDesign-ohjelmalla. Opintojeni seka hen-
kilokohtaisen kiinnostukseni takia tiesin graafisesta suunnittelusta jonkin verran jo ennen
opinnaytetyon aloittamista ja ala kiinnostaa minua suuresti. En ollut kuitenkaan taysin si-
saistanyt kuinka paljon pohjaty6ta graafisen suunnittelun toteuttaminen kunnollisesti vaatii
ja kuinka monella tavalla taustatyéta voi tehda. Tiedan, etten ole vielakaan oppinut kaik-

kea, mutta koen opinnaytetydn avulla saaneeni koko prosessista kattavan kokonaiskuvan,
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jota voin hyédyntaa myds tulevaisuudessa. Jos graafisen suunnittelun haluaa tehda perin-
pohjaisesti, on aloitettava aivan yritystoiminnan ytimesta. Yritysta, tapahtumaa tai brandia
taytyy tutkailla usealta kantilta ja ymmartaa kaikki aina sen kohderyhmasta olemassaolon
perimmaiseen syyhyn. Tallaisten tietojen avulla visuaalisesta identiteetistd on mahdollista

saada mieleenpainuvasti halutusta asiasta viestiva.

Graafinen suunnittelu, kaikki sen vaiheet mukaan lukien on pitka, aikaa seka karsivalli-
syytta vaativa prosessi. Aikataulutus ja ajanhallinta ovat prosessissa tarkeita tekijoita. Va-
litettavasti kyseiset asiat eivat ole parhaita vahvuuksiani. Yleensa pysyn kuitenkin parem-
min muiden minulle asettamissa aikatauluissa, kuin itselaatimissani. Taman takia projektin
etenemisen kannalta erittain tarkeita olivat toimeksiantajan minulle asettamat deadlinet.
Muun muassa kunnioitus muiden aikaa, sekd oma halu edistaa projektia saivat minut py-
symaan visuaalisen identiteetin kanssa toimeksiantajan aikataulussa. Ainoa lipsahdus ta-
pahtui lopputuotteen eli graafisen ohjeiston kohdalla, joka valmistui pari paivaa alkupe-
raista aikataulusta myohassa. Tama ei kuitenkaan tuottanut ongelmia toimeksiantajalle tai
prosessille muutenkaan. Itselleni tein kevyen aikataulun koskien itse opinnaytetyon kirjoit-
tamista. Aikataulu pohjautui pitkalti opinnaytetydn ohjaavan opettajan jarjestamiin opin-
naytetyd seminaareihin, joita jarjestettiin prosessin aikana yhteensa kolme. Visuaalinen
identiteetti ja graafinen ohjeisto valmistuivat siis ajallaan, mutta opinnaytetyon kirjoittami-
nen venyi suunniteltua pidemmalle. Opinnaytetydn oli tarkoitus valmistua lokakuussa
2020, mutta se venyi marraskuun puolelle. Opinnaytetyon kirjoitusta venyttivat muun mu-
assa teoriaosuuteen tarvittavien materiaalien vaikeutunut saaminen koronapandemian

vuoksi, kesatyot, muutto, tydnhaku seka uudessa tyopaikassa aloittaminen.

Vaikka koronapandemia vaikeutti kirjallisten materiaalien saamista, onnistuin mielestani
I6ytamaan hyvia lahteita myds internetista. Lahdekriittisyyttd noudattaakseni tutkin aihetta
usein useammasta lahteesta todetakseni, etta tietoon voi luottaa. Ymmarran kuitenkin,
etta kirjallinen materiaalia on usein luotettavampaa. Loppujen lopuksi olen teoriapohjaan
tyytyvainen ja siita oli suurta hydtya suunnitteluprosessia toteuttaessa. Teorian avulla sain
selkeytettyd itselleni epaselvaksi jaaneita kasitteita ja 16ysin uusia tydskentelytapoja. Teo-
riapohja selkeytti minulle myds sen mihin olin projektin lopputuotoksessa pyrkimassa ja

miten se olisi mahdollista saavuttaa.

Niin kuin jo mainitsin, opinnaytetyon aikana sain selkeyttd moneen epaselvaksi jaanee-
seen kasitteeseen. Osa kasitteista oli sellaisia, joita en edes tiennyt ymmartavani vaarin.
Naita kasitteita olivat muun muassa visuaalinen identiteetti, logo ja likemerkki. Opinnayte-
tydn ansiosta ymmarsin visuaalisen identiteetin syvemman merkityksen, aikaisemmin se

oli ollut minulle enemman vain graafista suunnittelua. Logo ja tunnus olivat sotkeutuneet
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paassani hyvin samankaltaisiksi kasitteiksi, samoin oli kdynyt symbolien ja liikemerkkien
kanssa. Sotkeutumisen on aiheuttanut se, ettd mainitsemissani kasitteissa on toistensa
kanssa samankaltaisia piirteitd. Kuten sanottu teoriapohja antoi minulle ymmarrysta ja sel-

keytta tahan kaikkeen.

Opinnaytetyo kirjoittamisen aikataulutusta lukuun ottamatta, olen tyytyvainen siihen,
kuinka saavutin itselleni asettamat oppimistavoitteeni. Taman lisaksi olen melko tyytyvai-
nen siihen, kuinka hyddynsin teoriaa tyoni tukena, mielestani kaikki teoriaisuudessani oli
lopputuotoksen kannalta relevanttia. Adobe InDesignin kayttotaitoni kasvoivat projektin ai-
kana huomattavasti, silla graafinen ohjeisto oli ensimmainen kokonaan itse taittamani

asiakirja.

Vaikka olen kovin tyytyvainen lopputulokseen, olisi joitakin asioita voinut tehdad myds toi-
sin. Olisin voinut laatia itselleni tarkemman aikataulun, joka olisi varmasti hyodyttanyt mi-
nua opinnadytetyon aikaansaamiseksi aikaisemmin. Jos olisin pysynyt aikataulussa, olisin
myds pystynyt luetuttamaan tyétani muutamilla henkiléilla kesken kirjoittamisen. Nyt kir-
joittamiseen tuli kuitenkin liian kiire. Onneksi opinnaytetyd seminaarit ja ohjaava opettaja
ovat antaneet minulle kommentteja kesken kirjoituksen, muuten olisin suuremmassa pu-
lassa. Taman liséksi projektiin olisi voinut lisatd kuvamaailman seka typografian kokonai-
suudessaan, silla uskon, etta toimeksiantajalla olisi kayttéa myds naille. Taman lisaksi mi-
nua harmittaa, etta olen toimittanut aikaansaamani materiaalit toimeksiantajalle ainoas-
taan Adobe lllustrator sekd png-tiedostoina. Onneksi asia on viela korjattavissa ja pystyn
lahettdamaan materiaaleista myos vektoritiedostot, jotta ne skaalautuvat paremmin mihin

tahansa ymparistoon.

Hiukan ennen opinnaytetyon viimeistelya toimeksiantaja esitti toiveen taysin mustavalkoi-
sesta kuosista, jonka lupasin tehda ja toimittaa heille pikimmiten. Samalla toimitan toimek-
siantajalle my6s mainitsemani vektoritiedostot. Naita asioita ei opinnaytetydssa valitetta-

vasti kasitella laajemmin ajan rajallisuuden vuoksi.

Yhteenveto opinndytetyd prosessista on seuraava. Visuaalisen identiteetin uudistus seka
graafinen ohjeisto toteutuivat erittdin hyvin. Lopputulos ja lopputuote olivat seka toimeksi-
antajaa, etta itseani miellyttavid. Toimeksiantaja oli jopa niin tyytyvainen, ettd halusi pal-
kita minua hienosti ja ammattimaisesti toteutetusta tydsta, vaikka mistdan tallaisesta ei
prosessin alussa ollut puhuttu. Yhteyshenkiloni toimeksiantajaan eli Matilda Isohella oli
paras mahdollinen yhteyshenkild. Han piti minuun aktiivisesti yhteytta, antoi hyvaa ja kan-
nustavaa palautetta seka toimi hyvana linkkind muuhun tyéryhmaan. Omista oppimista-

voitteistani saavutin suurimman osan ja henkilokohtaisen aikataulutuksen suhteen jatkan
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harjoittelua. Projekti oli ihana ja kannustava kokemus. Se poiki minulle useita suositteli-
joita CV:seen, hienon projektin portfolioon ja toi minulle paljon uutta tietopohjaa. Opinnay-
tetydssa oppimistani asioista on minulle hy6tya jo nyt uudessa tydpaikassani, jossa toimin
graafisena suunnittelijana. Olen tyytyvainen lopputulokseen ja oppimiseeni. Odotan in-
nolla, ettd paasen nakemaan aikaansaannokseni kaytéssa mahdollisesti jo ensi vuonna.

Parhaillaan toimeksiantaja uudistaa Duunitehdas tapahtuman nettisivuja luomani graafi-
sen ohjeiston avulla.
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Liitteet

Liite 1. Opinnaytetyon toimeksianto

Toimeksianto | Duunitehdas

Opinnaytetyon toimeksianto

Opinnaytetyon tekija: Venla Parviainen, Myynti- ja visuaalinen markkinointi, Haaga-Helia Porvoo Campus
Toimeksiantaja: Duunitehdas — rekrytointi- ja koulutustapahtuma

Toimeksiantajan edustaja: Matilda Isohella, rekrytointi, Porvoon kaupunki

Tutkimus- ja kehittamistavoite

Opinndytetydn tutkimus- ja kehittdmistavoitteena on luoda Duunitehdas tapahtumalle logo, muita
liilkemerkkeja ja naiden kayttoon liittyva graafinen ohjeistus.

Duunitehdas tapahtuma on Itd-Uudenmaan suurin rekrytointitapahtuma, joka on jarjestetty vuosittain
helmikuussa Porvoon Taidetehtaalla. Ensimmaisen kerran vuonna 2015. Tapahtuma kutsuu yhteen
tyOnhakijat ja paikalliset rekrytoivat yritykset seka lahiseudun oppilaitokset.

Tapahtuma jarjestetdan yhteistydssa TE-toimiston, Posintra Oy:n ja Porvoon kaupungin kanssa.
Duunitehdas-tapahtuman padideana on tydn ja tekijan kohtaaminen.

Tapahtumassa varaudutaan vuosittain tuhansiin tydpaikoista ja koulutusmahdollisuuksista kiinnostuneisiin
osallistujiin koululaisista aikuisiin. Kohderyhmén ikdjakauma onkin suuri 16-60+ vuotiaat.

Vaikka kohderyhma on ikdjakaumaltaan laaja, on tamanhetkinen logo tyyliltdan nuorisolle suunnattu.
Logosta toivotaan laajemmalle ik&ryhmalle sopivaa. Ei kuitenkaan liian vakavaa, sillé esim. suurin osa
tapahtumassa tydskentelevistd on nuoria. Logosta toivotaan tekijdiden nakdista.

Logon lisaksi toimeksiantona on luoda logoon sopivia liikemerkkeja ja ndiden graafinen ohjeistus.
Alkuperéisesta logosta ja ilmeesté ei tarvitse ottaa mitdan uuteen ilmeeseen.
Visuaalista ilmetta tullaan kayttdmain mm. verkkosivuilla Duunitehdas.fi, sosiaalisessa mediassa mm.

Facebook, LinkedIn ja Instagram, painotuotteissa ja screeneilld esim. oppilaitoksissa, Taidetehtaan
sisdtiloissa ja ulkoseinalla olevalla mainosscreenilla.

Logosta luodaan alkuun luonnoksia 3-4kpl, joista valitaan se, jota tydstetdan eteenpdin valmiiksi
kokonaisuudeksi.
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Toimeksianto | Duunitehdas

Deadline visuaaliselle materiaalille (Aikataulu joustaa tarvittaessa)

Logon luonnokset 3.6.2020 mennessa (4.6 tydryhman kokous, jossa valitaan jatkojalostettava logo)

Logo ja siihen kuuluvat liikkemerkit 9.7.2020 mennessa

Graafinen ohjeistus 31.8.2020 mennessa
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Liite 2. Tavut -tunnus tyoryhman toiseen tapaamiseen
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Liite 3. Varildiska -tunnus tyoryhman toiseen tapaamiseen
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Liite 4. Graafinen ohjeisto Duunitehdas rekrytointitapahtumalle

GRAAFINEN OHJEISTO
JUUNITEHTAALLE

DUUNITEHDAS

Hei sinulle, joka luet téatal Kasissasi (tai néy-
téll&si) juuri nyt, on Duunitehdas rekrytointito-
pahtuman graafinen ohjeisto.

Duunitehdas tapahtuma jérjestetdadn vuosit-
tain Porvoossa ja se ker&d saman katon alle
alueen tydnhakijat sek& tydnantajat. Vierail-
joitc tapahtumaan saapuu yleensd tuhansia
ja he ovat kaikkea keséintydnhakijoiden ja
pitk&n tyduran tehneiden ammattilaisten va-
lilt&. Jarjestdjing toimivat Porvoon kaugunki,
Posintra ja Uudenmaan TE-tcimisto.

Seuraavat sivut sisaltévat tietoa Duuniteh-
taan visuaalisesta ilmeesta. Imeestd on pyrit-
ty luomaan koko lagjaa kohderyhmd&d hou-
kutteleva sekd sen tydéntekijéité edustava.
Tahan kaikkeen on lisGtty vield ripaus por-
voolaista tunnelmaa. Padlimmdainen tavoite
on, ettd visuaalinen ilme luo katsojalleen heti
tapahtumaan tervetulleen olon.

Visuaalisen iimeen luominen on siséltanyt
keskusteluja tapahtuman j&rjestdjien kesken,
kohderyhmén tutkailua, vérien merkitysten
selvitt@mistd sekd tapahtuman ytimen 18y-
té&mistd. liman nditd asioita visuaalinen iime

olisi vain tyhjd kuori vailla merkitysta.

Tama graafinen chjeisto sisaltéd ohjeet Duu-
nitehdas rekrytointitapahtuman visuaalisen
iimeen kayttdéén. Ohjeistossa kaydadn 1api
tapahtuman tunnus ja sen kayttd rajeituksi-
neen. Tunnuksen pohjalta Duunitehtaalle on
suunniteltu myos kuosi sekd symbolit. NGiden
avulla mahdollistetaan monipuolinen mark-
kinointi, taiton varikkyys sek& mahdollisten
tuotteiden valmistaminen. Ohjeistuksessa
tarkastellcan myés visuaaliseen iimeeseen
valikoituneita vérejd ja niiden syvempid mer-
kityksidi. Kaiken taman lisdksi seuraavat sivut
pitévat sis@lldén visuaaliseen imeeseen vali-
tun fontin ja sen k&ytdn eri osa-alueilia.

Toivottavasti sinulle t&1a ohjeistoa selatessasi
vdlittyy se viesti, jonka visuadlinen ilme ha-
luaa sinulle kertoa. K&yta visuaalista ilmetta
sen s&antdjd ja rajoituksia noudattaen, jotta
viesti sdilyy ehyend myds jatkossa. Ota siitd
kaikki irti!




SISALTO

4. Tunnus
5. Tunnuksen muut versiot
6. Suoja-alueet
7. - 8. Rajoitukset

9. Typografia

10. Varit
11. Varien tarinat
12. Varien eri savyt

13. Symbolit

14. Symbolien kayttd
15. Materiaalien luominen

16. Kuosi
17. Kuosin eri versiot

18. Mockups
19. Kirjoituslevy
20. N&yto

4 - TUNNUS

Tunnus syntyy kun yhdistetédn logo jo teks-
ti. Ohessa ndkyy Duunitehdas tapahtuman
tunnus. Se on yhdistelmd& tehdas -kuviota ja
sanoja Duunitehdas sekd Donfabriken.

Logon symboliikka on melko selked ainakin
pdadllisin puolin. Tehdas -kuvio sai alkunsa
tapahtuman nimestd ja hioutui ohessa né-
kyv&dan muotoon. Tarkemmin tutkailtuna
tunnuksesta 18ytyy paljon muutakin, esimer-
kiksi sanan Duunitehdas kirjaimissa D ja T
nékyvat “piparkakkureunat”, Niiden mer-
kitys on katsojan tulkittavissa. Ovatko ne
tehtaassa muodostuvaa savua, raksuttavia
rattaita vaiko eteenpdin puksuttava livku-
hihna2 Yhdessé piparkakkureunojen kanssa
vauhdikas S-kirjain fuo muuten raamikkaa-
seen tunnukseen lennokkuutta ja leikkisyyt-
t&.

Tunnuksessa an myos huomioitu niin tapah-
tuman kuin Porvoon kaksikielisyys. Tehdas
-kuvion alla oleva Donfabriken yhdistyy
muuhun tunnukseen yhté& vahvana ja sel-
kednd& kuin tunnuksen muutkin osat.
Oheinen punaoranssi funnus on tapahtu-

man padtunnus ja sitd fulee k&yttad aina
silloin kun se on mahdollista. Tunnuksen mi-
nimikoko on 30mm x 22,65 mm. Talléin tun-
nus ei mene liian pieneksi, logon voi hah-
mottaa helposti ja tekstit pystyy lukemaan
vaivatta.

Tunnuksen varejd ei saa koskaan vaalen-
taa prosentuaalisesti.

30 mm

DONFABRIKEN
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5 - TUNNUKSEN MUUT VERSIOT

Edelliselld sivulla n&htévissd oli Duunitehdas
rekrytointitapahtuman pddtunnus. TallG
sivulla olevat sininen- ja mustatunnus ovat
rinnakkaistunnuksia, joita vori k&yHad silloin
kun p&dtunnuksen kéyttdminen ei ole mah-
dollista tai rinnakkaistunnusten kayttdminen
on muuten hyvin perusteltavissa.

Mustaa rinnakkaistunnusta voi kayttad esi-
merkiksi tulosteissa silloin, kun véarilisen kéyt-
t@minen ei ole mahdollista. N&ité tunnuk-
sen versioita voi kaytad myds kun tausta,
jolle tunnus halutaan asettaa, ei ole punai-
selle tunnukselle sopiva.

Rinnakkaistunnuksiin patevat samat ohjeet
ja rajoitukset kuin Duunitehtaan p&atunnuk-
seen.

6- SUOJA-ALUEET

Duunitehtaan tunnukselle on méadéri-

telty oma minimisuoja-alue. Tmdan alueen

avulla madritellddn kuinka Idhelle tunnusta
saa asettaa muita elementtejd kuten muita
logoja tai symboleita.

Harmaa D-kirjain havainnoi ohessa tun-
nuksen suoja-aluetta, D-kirjain on otettu
tunnuksen Donfabriken -tekstisté. Minimi-
suoja-alue on sama kaikille tapahtuman
tunnuksen versioille.

DONFABRIKEN

DONFABRIKEN
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7 - RAJOITUKSET

01.- 03. Al& aseta tunnusta saman varistd
taustaa vasten.

04, Tunnuksessa saa kaytad ainoastaan
té&ssé kasikirjassa madriteltyjd varejd.

05. Aley yhdistéy eri tunnusten vérejd toisiinsa.

06. Tunnukseen ei saa littad heittovarjoa tai
muita efektejd.

07. Tunnusta ei saa kaantad.

08.- 09. Tunnuksen mittasuhteet eivét saa
va&dristyd.

8 - RAJOITUKSET

10.- 11. Tunnuksesta ei saa poistaa ele-
menttejd.

12. Elementtien paikkoja funnuksessa ei saa
vaihtaa.

13. Alar aseta tunnusta sellaisen taustan
pddlle, joka on Idhelld tunnuksen omaa
varid.

14. Alé asela kuvia tai muita elementtejé
lian I&helle tunnusta tai sen pddlle.

15. Al& aseta tunnusta sellaiselle kuvataus-
talle, josta se ei erotu kunnolla.

- N B

04. % 05. M 06.

07. M 08. % 09. Aontaaim
10. /o .

13, 15. Jw
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? - TYPOGRAFIA

Typografiassa haettiin selkedd, ajaton-

ta, helppolukuista ja tyylik@std ulkoasua.
Nd&inpa Duunitehtaan tunnuksessa ja tassé
graafisessa ohjeistossa on kéytetty Century
Gothic kirjaisinta.

Century Gothic kuuluu Sans Serif -kirjaisin-
tyyleihin eli p&éteviivattomiin kirjaisintyylei-
hin. Kyseisen kirjaisimen on kuvailtu iimentd-
van tyylikkédsti digitaalista aikakautta.

Duunitehdas tunnuksessa valittua kirjaisinta
kdytetddn kirjaisintyyliné Bold with stroke,
N&in tunnuksen tekstiosasta saatiin helppo-
lukuinen ja tasapainoinen osa ryhdikdstd
tunnusta.

Graafisessa ohjeistuksessa Century Gothic
kirjaisinta on k&ytetty tyyleiss& Regular ja
Bold. Otsikoissa ja numeroinneissa on kéy-
tetty kirjaisintyylic Bold ja leip&tekstissa tyy-
li& Regular.

10 - VARIT

Duunitehtaan visuaaliseen imeen varipa-
lettin on valikoitunut yhteensd 5 varid, jotka
kuvastavat tapahtuman luonnetta ja tar-
koitusta.

Century Gothic

Regular, Bold & Bold with siroke

ABCDEFGHIJKLMN

abcdefghikimn A O
123456789

ABCDEFGHIJKLMN

abcdefghjkimn A a
123456789

ABCDEFGHIJKLMN n

abcdefghjkimn
1234546789

RANTA-AITTA
CMYK: 8. 87, 99. 1
RGB: 217, 61,23
#D93D17

ILMAPALLO
CMYK: 0, 62, 68,0
RGB: 239, 125, 83
#EF7D53

TULEVAISUUS
CMYK: 94,76, 1,0
RGB: 42, 72, 153
#2A4899

OSAAJA

CMYK: 91, 79, 62, 97
RGB:0,0.0
#000000

TYOMATKA
CMYK: 0,0.0
RGB: 255, 255, 255
H#FFFFFF

9@
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11 - Varien tarinat

Ranta-aitta: Tdémd& punaoranssivéri on Duu-
nitehtaan p&davdari. Se sai inspiraationsa
Porvoon jokirannan ihanista ranta-aitoista.
Punaista voi harvoin ohittaa sitd huomioi-
matta.

limapallo: Lemped oranssi sai inspiraation-
sa Duunitehtaan edellisestd tunnuksesta.
Tama vari saa jatkumon tapahtumapai-
kalta I6ytyvistd oransseista ilmapalloista.
Oranssi on muutoksen ja luovuuden vdri.

Tulevaisuus: Sininen vari koetaan usein rau-
hoittavaksi ja luotettavaksi. Siksi se on tdy-
dellinen vari myds Duunitehtaalle. Se toimii
ihmiselle tukena 16yt&& vusia polkuja tys-
elamaadn.

*Vastavdrien merkitystd ei myodskadn
tule unohtaa, silld sininen ja oranssi toi-
mivat upeasti yhteen.

Osaaja: Osaagja eftsii, [6ytdd, oppii, osaa
ja onnistuu. Niin kuin musta varind, myds
osadja on vahva. Duunitehtaalla osaajat
l6ytavat itselleen uusia suuntia.

12. Vdrien eri savyt

Tarvittaessa véreistd voidaan kdyttad pro-
sentuaalisesti vaaleampia sévyjd 70, 50 ja
30.

7

Nykyaika on tuonut mukanaan
sen, ettd ihmiset etsivat tyéta laajemmalta
alueelta kuin ennen. Tydbmatka voi tarkoit-
taa matkaa séngysta tydbpsyddn dareen
kotona tai pidempd&d automatkaa toiselle
paikkakunnalle. Tallaista vapautta valita

ja tilaa tehd& kuvaa hyvin valkoinen vari.
Valkoinen on ilmava ja antaa kaikille muille
vareille lis&d ndkyvyyttd. Se on myds turval-
lisuuden vdari ja turvallista tydmatkaa toi-
vomme kaikille, oli se sitten minkd pituinen
tahansa.

30%

100%

70% 50%

—



13 - SYMBOLIT

Ohessa ovat ndkyvillé kaikki Duunitehtaan
symbolit. Yhtend&isen ilmeen luomiseksi sym-
bolit on poimittu tunnuksesta. Symboleita
voi kayttad ohessa ndkyvissa vareissd, jotka
on kaikki madaritelty t&ssa ohjeistuksessa.

Symboleilla ei saa korvata tunnusta esimer-
kiksi markkinointimateriaaleissa, eivatkd
niiden mittasuhteet saa koskaan v&daristyd.

14 - SYMBOLIEN KAYTTO

Muutamia esimerkkejd symbolien kéytdstd:

01. - 02. Symboleita voi kayttdd yksittdin tai
useampaa kerrallaan.

03. Symbolien kokod saa muuttaa.

04, Symbolia saa kdyttéd taustana, mutta

tunnuksen taytyy eroftua siitd aina selkeds-
ti.

05. Symbolien padlle saa asettaa tekstid ja
muita elementtejd.

06. Taustan ja symbolin vari saa olla sama.

07. Symbolit saavat mennd limittéin tai ko-
konaan toistensa pddalta.

Symboleila kayticiessdsi ota huomioon
my®&s seuraavan sivun ohjeet materiaalien
luomisesia.




15 - MATERIAALIEN LUOMINEN

Tehdessdsi materiaalia Duunitehtaalle sym-
boleita apuna kayttéGen huomioi seuraavat
seikat:

01. & 05. Kun tausta on valkoinen kéyté
aina varillista tekstia. Jos symboleita on vain
yksi, kéyid fekstissé samaa varid kuin sym-
bolissa.

02. - 03. & 06. Kayta varilliselld pehjalla aina
valkoista tekstid.

04. Jos asetat tekstia symboleiden pddlle
varmista, ettd teksti erottuu kunnalla.

Huom! Symboleita voi kayttad myds kuvien
paallé.

16 - KUOSI

Ohessa néet Duunitehtaan kucsin, joka tuc
ihanan lisan tapahtuman markkinointiin.
Duunitehtaan kuosia saa kéytad niin pai-
no- kuin digimateriaaleissa.

Kuosia saa kayttéd valkoisella tai vérilliselld
pohjalla, mutta sen pddlle ei saa asetlaa
tekstid, kuvia tai muita elementtejd. Kuosin
kokoa saa muuttaa, kunhan sen mittasuh-
teet eivat v&dristy. Tunnuksen minimikcko
on myos otettava huomioon kuosin kokoa
muutettaessa.

Seuraavalla sivulla on néhtdvissé kuosin
kaikki eri versiot.
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17 - KUOSIN ERI VERSIOT

A

FABR]

nnnnnnn

o
TR
A

A

||||||

74

A
TERT
A

A
TERD
A



19 - Kirjoituslevy

20 - NayHs
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