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Vacances Finlande yrityksen edustaja otti yhteytta Haaga-Heliaan 2015 syksyll&, koska
han kaipasi apua markkinointimateriaalin kanssa. Vuoden 2015 lopussa tdméan opinnayte-
tydn tekija ilmoittautui opinnaytetydprosessiin ja sopi tapaamisen yrityksen edustajan
kanssa. Tapaamisten perusteella opinnaytetyon tavoitteeksi tuli kehittaa talle matkailualan
aloittavalle yritykselle graafinen ohjeisto seké luoda sen perusteella tarvittavat markkinoin-
timateriaalit.

Graafinen ohjeisto sisaltaa yrityksen visuaaliseen ilmeeseen vaikuttavat elementit kuten
logon, yritysvarit ja typografian seka niiden kayton. Graafiselle ohjeistolle oli tarvetta yrityk-
sen perustamisvaiheessa seka tulevaisuudessa uutta materiaalia luotaessa.

Opinnaytetydn teoria osuudessa kasitellaan yritysbréandia ja visuaalisuuden merkitysta
brandissa. Brandi aihetta kasitelldadn, koska brandin rakentaminen on strateginen paatds ja
yhtenainen graafinen ilme on osa strategiaa. Lisaksi kasitellaan graafisen ilmeen element-
teja seka niiden merkitysta suunnittelutyéssa. Varsinaisen teoria osuuden jalkeen esitel-
l&an Vacances Finlanden graafinen ohjeisto ja sen tydstamisprosessi sekd pohdinta.

Tarkein tiedonkeruumenetelma opinnaytetydn kannalta oli yrityksen perustajan ja omista-
jan haastattelu. Graafisen ohjeiston tarkoitus on korostaa yrityksen identiteettia ja arvoja.
Haastattelu toi parhaiten tietoa yrityksesta ja sen edustajasta. Tassa opinnaytetydssa on
hyddynnetty haastattelun lisdksi Benchmarking-menetelmaa eli tarkasteltu eri yritysten
vastaavia toimia ja suunnittelemia tditd. Graafisen ohjeiston suunnittelu ja toteutus tapahtui
opiskelijan yksin tydstaessa, mutta saanndllisesti esitellen tyon tulos toimeksiantajalle.

Graafinen ohjeisto seké pyydetyt mainosmateriaalit saatiin toimeksiantajan toiveen mukai-
sesti ajoissa valmiiksi kevaalla 2016. Toimeksiantaja oli tyytyvainen lopputulokseen seka
otti ohjeiston kayttoon.
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1 Johdanto

Vacances Finland on matkailualan yritys, jonka liikeideana on jarjestda matkoja Suomeen.
Ensisijainen kohderyhma ovat elékkeella olevat ranskalaiset, jotka ovat kiinnostuneet mat-
kustamisesta. Yrityksen perustaja Pascal Marie on itse ranskalainen, mika tuo kilpai-
luedun niin kielellisesti kuin kulttuurillisesti. Pascal tarjoaa palvelujaan myos englanniksi
muille turisteille. Hanen tavoitteenaan on jarjestaa pienia ryhnmamatkoja, joissa han itse
toimii oppaana ja han haluaakin ettd hdnen omat kasvonsa edustavat Vacances Finlan-
dea. Pascal haluaa yrityksensa luovan mielikuvaa stressittomyydesta seka luonnonléahei-

syydesta. Erityisesti Suomen luonto kuuluu tarkeédné osana yrityksen matkoihin.

Opinnaytety6 projektin alussa koordinaattorini suositteli minulle tapaamista Pascalin
kanssa. Pascal oli etuk&teen ilmoittanut tarvitsevansa markkinointimateriaalia, koska oli
aloittamassa liiketoimintaansa. Sovimme tapaamisen Pascalin kanssa, jossa han esitteli
likeideaansa, silla yritys ei ollut minulle tuttu entuudestaan. Puhuimme opinnaytetyostani
ja han esitti toiveensa markkinointimateriaalista. Aloittavalla yrityksell& oli tarvetta kaynti-
kortille seka esitteelle.

Koordinaattorini ehdotuksesta suosittelimme Pascalille, etté tekisin opinndytetyona graafi-
sen ohjeiston hénen yritykselleen. Graafinen ohjeisto pitaa sisallaan kaiken yritystoimin-
nassa kaytettdvan visuaalisen materiaalin. Ohjeisto siséltaa yritysvarit, typografian ja lo-

gon seka siind kerrotaan kuinka naita kaytetaan.

Monet pienet tai keskisuuret yritykset eivat omista graafista ohjeistoa tai ylipdatadan min-
k&anlaista visuaalista ilmetta. Varsinkin pienemmat yritykset monesti ajattelevat, etta visu-
aalisuuteen panostaminen on pois tarkeammista aiheista. Hyvin suunniteltu visuaalinen
ilme on kuitenkin merkittava kilpailuetu, silla se helpottaa yrityksen tunnettavuutta, kertoo
yrityksen tarinaa seka luo luotettavampaa kuvaa (Nieminen 2004, 5; 84). llman suunnitel-
tua yhtendista visuaalista ilmetta yritys saattaa aiheuttaa vahinkoa toiminnalleen, esimer-

kiksi luotaantyontavalla mainosmateriaalilla.

Opinnaytety6n tavoitteeksi muodostui luoda Vacances Finlandelle yhtendinen visuaalinen
ilme, jota voidaan hyddyntaa liiketoiminnassa nyt perustamisvaiheessa seké tulevaisuu-
dessa. Pascalilla ei ollut valmiina ajatusta, mink&laisen ilmeen han yritykselleen halusi.
Tehtavakseni tuli suunnitella alusta alkaen yritykselle yhtendiseen visuaaliseen ilmeeseen

tarvittavat materiaalit seké& koota ndista graafinen ohjeisto.



Opinnaytety6n rakenne koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, kaytannén osuuden esitte-
lysta, pohdinnasta ja liitteista. Taman opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan brandia
seka graafisen ilmeen elementteja. Brandi osuudessa kasitellaan mista brandi koostuu ja
kuinka sita voidaan kehittaa. Lisaksi tarkastellaan visuaalisuuden merkitysta brandissa.
Bréndi aihetta kasitellaan, koska brandin rakentaminen on strateginen paatos ja yhtenai-
nen graafinen ilme on osa strategiaa. Graafinen ilme — teoriaosuudessa tarkastellaan
graafiseen ilmeeseen vaikuttavat elementit seka kuinka nditéa elementteja voidaan hyo-
dyntéa ilmetté luodessa. Teoriaosuuden jalkeen esitellddn Vacances Finlanden graafisen
ohjeiston elementit seka tyostamisprosessi. Ohjeiston osien esittelyn jalkeen tulee oma
pohdinta ja arviointi opinnaytetydsta. Itse graafinen ohjeisto 10ytyy tasta opinnaytetydsta
liitteena.



2 Yritysbrandi

Brandikirjallisuus on taynna erilaisia maaritelmia sanalle brandi (Sipila 2008, 48). Sana tu-
lee englannin kielesta ja sille on suomeksi kaksi oikeaa kirjoitusasua: brandi ja brandi.
Alun perin sana suomennettiin "merkkitavara”, mutta kyseinen maaritelma on jaanyt aivan
lian kapeaksi. (Hertzen 2006, 15.) Hertzenin (teoksessa Siukosaari) yksi maaritelma
brandille kuuluu nain: "Brand voi olla tuote, siis merkkitavara, tai se voi olla palvelu, yritys
tai yritysketju. Brand erottuu kilpailijoistaan sille ominaisilla, ainutlaatuisilla tunnistus- ja
erottuvuustekijoilla, jotka sille on pitkajanteisesti ja tietoisesti kehitetty.” Hertzen (2006, 94)
korostaa, ettd brandilla on aina joku idea, ajatus tai merkitys. Perinne ja historia ovat mer-
kittavia brandin rakentamiselle. Aloittava yritys ei voi omata perinnetta ja historiaa, mutta
se voi kehittda tarinan. Perinne, historia kuin tarinakin vahvistavat brandin merkitysta ja
uskottavuutta eli siis brandia.

Bréndi sanan historia on lahtoisin karjankasvatuksesta. Karja merkittiin polttomerkein,
jotta pystyttiin erottelemaan kenen karjaa mikakin on. Polttomerkkid kutsuttiin brandiksi ja
sen tarkoitus oli erottua joukosta. (Sipila 2008, 49.) Sama sopii hykypaivanakin brandia
kuvastamaan, joukosta erottuminen. Klein (2015, 25-26) kertoo brandi sanan historiasta.
Liikemaailmaan bréandi sana liitettiin vahvasti 1980-luvun puolivalissa. Markkinateoreetikot
julistivat ettd menestydkseen yrityksen taytyy tuottaa brandeja, tavarat ovat toissijaisia.
Tama oli merkittava muutos, silla ennen tata tavaroiden tuottamisen oli katsottu olevan
avain teollisen talouden kukoistamiseen. 80-luvun taantuma vaikutti muutokseen ja laittoi
yritykset miettimaan tilannetta uudestaan. Uudet yritykset, kuten Nike ja Microsoft, ilmes-
tyivat markkinoille, puhuivat brandin merkityksestéa ja menestyivat. Hy6dykkeiden tuottami-
seen panostaneet yritykset vuorostaan karsivat taantumasta. Tasta lahtien brandilla on ol-

lut merkitys liikemaailmassa.

2.1 Brandin peruspilarit

Brandi sanaa on helpompi kasitella kun sen jakaa osiin. Riippuen lahteesta ja lahestymis-
suunnasta brandi voidaan jaotella useammalla tavalla. Esittelen tassa vaiheessa brandi
kasitteen johtamisen ja hallinnan nakdkulmasta eli brandin nelja peruspilaria. Nama nelja
peruspilaria ovat organisaation rakenne ja prosessit, brandiarkkitehtuuri, bréandinraken-
nusohjelmat seka bréandi-identiteetti ja positiointi. Organisaation rakenne ja prosessit osi-
ossa huolehditaan, etta brandilla on merkitys organisaatiossa. Yrityksesta Ioytyy henkil6t,
jotka vastaavat brandin juurruttamisesta organisaatioon seka brandi kasityksen edistami-
sesta organisaatiossa. Brandiarkkitehtuuri osiossa tarkastellaan brandien ja alabrandien

yksilgintia seka erottelua. Brandiarkkitehtuurin tavoitteena on kayttdd voimavarat oikein;
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kannattaako brandien maaraa lisata tai vahentaa vai esimerkiksi kayttaa jotain alabrandia
tukena toisen bréandin laajentamisessa. Brandiarkkitehtuurilla on suuri merkitys sijoitetun
paaoman tuotossa. On merkittavaa, etta brandien maara ja sisaltd ovat hallinnassa, nain
ollen niihin ja niiden viestintd&n voidaan panostaa oikeassa suhteessa. Brandinrakennus-
ohjelmat tukevat brandin olemassaoloa sek& samalla kehittéavat brandia. Kuten itse sana
kertookin, brandinrakennusohjelmat sisaltavat "rakennusohjelman” kuinka brandia toteute-
taan ja viestitdan. Esimerkiksi mainoskampanjat ja sponsoroinnit kuuluvat bréandinraken-
nusohjelmaan. Perinteisten mainoskampanjoinnin ja sponsoroinnin lisdksi tarke&é on huo-
mioida vaihtoehtoiset viestintavalineet eli kuinka erotutaan muista yrityksisté ja paastaan
niiden edelle. Tulosten mittaus ja tulosten hy6dyntaminen on merkittava osa bréandinra-
kennusohjelmaa. Viimeisen&, muttei vahaisimpéana on bréndi-identiteetti ja positiointi.
Brandi-identiteetti on bréndin olennaisimpia osia, koska se on pohja brandin rakennuk-
sella ja ohjaa brandin kehitysta ja hallintaa. Identiteetti kuvaa yrityksen tavoitetilaa eli min-
kéalaisena se haluaa itsensa koettavan kohderyhmassa. Positiointi tarkoittaa asemointia ja
se auttaa tarkentamaan identiteettia. Positiointi selvittéd& millaisen viestin juuri tamé koh-
deryhma haluaa kuulla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 48-52.)

Brandi-identiteetti on aiheen rajauksen kannalta merkittavin tekija taman opinnaytetydn
kannalta. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan luomaan yritykselle graafinen ilme ja graafi-
nen ilme luodaan identiteetin pohjalta. Identiteetti maarittelee myos yrityksen viestinnan,
jota kasitelldén tassa tydssa lahinna visuaalisesta nakdkulmasta. Identiteetin ja viestinnan
lisaksi kasitelladn brandin merkitysta ja sen kehittamista.

2.1.1 Yrityksen identiteetti jaimago

Rakentaakseen bréandin, yritys tarvitsee vahvan identiteetin. Brandi-identiteetti on kuin kul-
makivi brandin rakentamisessa. Se on visio, kuinka bréandi halutaan koettavan kohderyh-
man keskuudessa. Identiteetin tavoite on olla yrityksen todellinen luonne, jota brandin pa-
rissa tydskentelevat tuovat ilmi yleisolle. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51; 66.) Identi-
teetti mahdollistaa brandin erottumisen muista. Identiteetti kertoo bréandin todelliset arvot
ja avainuskomukset. Varsinkin brandin laajetessa identiteetista kiinni pitaminen ja siita
viestiminen on tarkeaa, jotta asiakkaat edelleen ymmartavat toimivansa saman brandin
kanssa. Identiteetti sanaa kaytetaan myaos yritysmaailman ulkopuolella, puhumme ihmis-
ten identiteetista. Esimerkiksi henkilOllisyyskortti, englanniksi "identity card”, kertoo lyhy-
esti kuka ihminen on. Kyseinen henkild on nopeasti tunnistettavissa kortista. Ihmisen iden-
titeettiin voi tulla muutoksia esimerkiksi siviilisdadyn tai ulkoisen ulkomuodon muuttuessa.
Yrityksen identiteetti voi myds muuttua. Varsinkin muutosten yhteydessé saatetaan identi-

teettia joutua etsimaan uudestaan, joudutaan kysymaan: "kuka mina todella olen?”. liman
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identiteettid yrityksen on vaikea tuntea oikeasti olevansa olemassa ja etta siina olisi jotain
erityistd muihin verrattuna. Tarkeaa yrityksen identiteetille on, etta silla on juuret ja histo-
ria, joita silté ei voi vieda. Brandi identiteetti voidaan maaritella seuraavien kysymysten
avulla: Mika on brandin tarkka tavoite? Mika tekee siita erilaisen? Mité tarvetta brandi tayt-
taa? Mika on sen todellinen luonne? Mitka ovat sen arvot? Mik& on sen patevyysalue?
Milla erottuvuustekijoilla se erottuu? (Kapferer 2008, 171-172.)

Bréndi-identiteetin toteuttaminen onnistuu parhaiten hyvalla suunnittelulla seka viestinta-
ja muilla brandinrakennusohjelmilla. Monesti identiteetin toteuttaminen kaytanndssa myos
auttaa maarittamaan identiteettid. Esimerkiksi mainoskampanja tuo elavaksi aikaisemmin
suunnitellut toimet, mika lisd& uskoa niiden toteutettavuudesta. Mainoskampanjan tai
muun toiminnan toteutuksen tasolla on suuri merkitys. Vahvat bréandit erottuvat massasta

loistavan toteutuksen ansiosta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51.)

Imago tarkoittaa julkista yrityskuvaa eli kuinka kohderyhma nakee ja kokee organisaation
(Alessandri 2009, 6). Imago tulee englanninkielisesta sanasta image, joka tarkoittaa ku-
vaa. Aula & Heinonen (2002, 48) maarittelevat imagon yrityskuvaksi, joka on visuaalisuu-
teen perustuva mielikuva yrityksesta. Imago tuli suosituksi kasitteeksi kaupallistumisen yh-
teydessa 1950-luvulla USA:ssa. Se levisi kulovalkean tavoin ja sen kaytto yleistyi myds
bisnesmaailman ulkopuolella. Mainonta- ja markkinointihenkildsto rupesi kayttamaan ima-
goa useissa eri yhteyksissa seka hyvin eri tarkoituksiin. Taman takia imago kasite menetti
merkitystdan seka sen kaytto jakaa mielipiteitd. Nykyaan sen kaiku on jopa hieman nega-
tiivinen. (Aula & Heinonen 2002, 47—-61.) Edelleenkin kuitenkin monet lahteet, kuten Aaker
(2002, 69) maarittavat imagon ulkoiseksi yrityskuvaksi, jonka tavoite on heijastaa yrityk-
sen identiteettid. Hertzen (2006, 91) tiivistaa ettd, identiteetti on tavoitetila, milta yritys ha-
luaa nayttaa ja imago on se kuinka kuluttajat ndkevat yrityksen, kuten kuvassa 1. Identi-
teetti ja imago saattavat poiketa toisistaan. Kun imago vastaa yrityksen identiteettia on yri-

tys onnistunut toiminnassaan ja viestinnassaan.

(Yritys) Saadut viestit (asiakas ja muut
4 ja kokemukset kohderyhmiit)

Yrityksen

A : —— Imago

identiteetti

Kuva 1. Yrityksen identiteetista syntyy yrityksen imago (Hertzen 2006, 92)
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2.1.2 Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti on osa yrityksen identiteettid. Se on kasitteena huomattavasti tar-
kempi kuin pelkka identiteetti ja se liitetaankin lahinna markkinointiin ja viestintaan. Visu-
aalinen identiteetti sisaltéda kaikki organisaation nakyvéat ja mitattavat elementit, jotka orga-
nisaatiota edustavat. Téahan kuuluvat muun muassa nimi, logo, slogan, varimaailma ja
muut graafiset elementit. TAman liséksi visuaaliseen identiteettiin kuuluu yrityksen julkinen
kayttaytyminen kuten tyontekijoiden ja yritykseen yhdistettyjen sidosryhmienkin kaytos.
(Alessandri 2009, 4-5.) Kaikki elementit, jotka auttavat kohderyhmaa tunnistamaan yrityk-
sen ovat osa visuaalista identiteettia. Tahan kuuluvat yrityksen rakennukset, opasteet,
tyopuvut seka autot. (Dowling 2002, 167.)

Visuaalisen identiteetin tarkoituksena on luoda tietoisuutta, luoda tunnistettavuutta seka
herattaa aikaisemmat muistot eloon kyseisesta yrityksesta (Dowling 2002, 167.) Useim-
pien ihmisten taytyy kuulla, ndhda tai kokea asia ennen kuin he todella ymmartavat sen.
(Alessandri 2009 23-26.) Dowling (2002, 167) mainitsee visuaalisen identiteetin esille
tuomiselle kaksi paakeinoa eli keskittymalla huomattavuuteen ja elavaisyyteen. Huomatta-
vuus tarkoittaa, etta kohderyhman huomio kiinnittyy haluttuun asiaan ymparistéssa. Huo-
mattavuutta voi toteuttaa muun muassa vareillda seka muodoilla. Huomattavuus on erotte-
levuustekijana nykypaivana haasteellinen elementti, silla huomiotamme hakevia tekijoita
l6ytyy ymparistostamme suunnaton maara. Elavaisyydella tarkoitetaan huomion ja mieli-
kuvien herattamista. Elavaisyytta voidaan luoda tunteisiin vetoamalla, provosoimalla tai
tekemalla huomiotekijasta kohdehenkiloon liittyva, esimerkiksi kirjoittamalla sahkopostin
alkuun kohdehenkildn nimi kuten "Hei Maria!”. (Dowling 2002, 167.) Vaihtoehtoinen mene-
telmé& visuaalisen identiteetin esille tuomisessa on integroitu markkinointiviestinta (Integra-
ted Marketing Communications — IMC). Integroitu markkinointiviestinnan idea on tarkas-
tella viestintaa kuluttajan ndkékulmasta. Esimerkiksi tv-mainos, joka pydrii televisiossa,
saattaa jadda kuluttajalta puoliksi nakematta ensimmaiselld kerralla. Han saattaa esimer-
kiksi avata television vasta mainoksen puolessa valissa. Talldin kuluttaja saattaa saada
aivan eri viestin kuin yritys on alun perin suunnitellut. Integroidussa markkinointiviestin-
nassa nama asiat huomioidaan ja tarkastellaan kuinka kuluttaja kokee viestinnén. Integ-
roidussa markkinoinnissa perinteinen "tyrkyttava” tyyli unohdetaan kokonaan ja sen sijaan
ajatellaan asiakas lahtdisesti. (Alessandri 2009 23—-26.) Alessandrin (2009, 28) mielesta
visuaalisen identiteetin tehokas ja tuottava esille tuonti onnistuu parhaiten talla menetel-
malla. IMC-konseptilla on puolesta- ja vastaan puhujia. Haasteeksi han sanoo IMC:n ole-

van vaarinymmarretty ja liian vahan tutkittu menetelma.



Toimiva yritysidentiteetti saavutetaan kun se sisdistetaan seka ulkoisesti etta sisdisesti.
Tama tarkoittaa, ettd yrityksen tyontekijat ymmartavat yrityksen todellisen luonteen (=iden-
titeetti) ja ettd kohderyhman mielikuva yrityksesta vastaa taté identiteettia. Taméa kertoo
etta visuaalinen identiteetti on viestitty onnistuneesti ulospain. (Dowling 2002, 182.)

2.2 Brandin merkitys ja sen kehittaminen

Brandin merkitys on erottua joukosta, kuten kuului karjankin erottua toisistaan. Maailman-
kuulu markkinointiguru Jack Trout julistaa “erotu tai kuole” — mantraa, eika han ole ainoa.
Bréndi on keino erottua kilpailijoista ja muista erottuminen on véalttaméatonta, jos haluaa
menestya. (Hertzen 2006, 91.) Samaan aikaan Sipila (2008, 53) mainitsee etta liiketoi-
minta ilman brandid on mahdollista. Talldin hinnan merkitys korostuu ja hinta saattaakin
olla ainoa kilpailuvaltti. Mit& jos tulee kilpailija, joka myy viela edullisemmin? Miksi asiakas
ei vaihtaisi myyjaa, jos ainut syy aikaisempaan toimintaan on ollut edullinen hinta? Lind-
roos, Nyman & Lindroos (2005, 8) vuorostaan puhuvat brandin tarkeydesta ja antavat esi-
merkin Coca-Colan markkinointijohtajalta: Jos han kuulisi, ettéa kaikki tuotanto ja varastot
olisivat tuhoutuneet, olisi tilanne vaikea, mutta tasta voitaisiin jatkaa. Jos han kuulisi, etta
brandi olisi tuhoutunut, ei olisi mitaan misté jatkaa. Sipila (2008, 53) kertoo brandin mah-
dollistavan monia liiketoimintaa pystyssa pitavia tekijoita kuten: asiakasuskollisuutta, mah-
dollisuuden korkeampaan hinnoitteluun seké asiakkaiden kokeilukynnyksen vahentymista.
Nama tekijat mahdollistavat pitkén ajan tuotot ja jakelun tehostumisen. Kaikki mainitut te-
kijat luovat kilpailuetua liiketoimintaan seka vahentavat suhdanneherkkyyttd. Esimerkiksi
taantuman aikana uskollinen asiakas on edelleenkin valmis maksamaan hieman enem-

man haluamansa brandin tuotteesta.

Brandin rakentamiseen vaikuttavat yrityksen lahtokohdat eli mistd maasta yritys tulee ja
milla toimialalla se toimii. Liséksi brandin rakentamiseen vaikuttavat yrityksen kilpailijat,
yrityksen koko ja toiminnan laajuus seké yrityksen henkildsto ja johto. Viestinta seka itse
tuote tai palvelu ovat vuorostaan nakyvin osa brandia. Edellda mainittuihin asioihin yritys
VOi suoraan vaikuttaa, taman liséksi median antamat tiedot, lahipiirin arvot, tiedot ja koke-
mukset sekd omat arvot, tiedot ja kokemukset rakentavat brandia edelleen. Varsinkin ih-
misten henkilokohtaisiin kokemuksiin yrityksilla ei varsinaisesti ole mahdollisuutta vaikut-
taa. (Hertzen 2006, 92-95.) TAma ei tarkoita ettei asiakkaita voitaisi tutkia tai yrittaa selvit-

taa heidan kokemuksiaan.

Brandin rakentaminen ja kehittdminen pitéisi olla strateginen paatos, ylimmastéa johdosta
alkaen (Pulkkinen 2003,42). Hertzen (2006, 96—99) kertoo brandin rakentamisen perus-



elementeista. Pohjan bréandille muodostavat liiketoiminnan toiminta-ajatus eli missio, tule-
vaisuuden tavoitteet eli visio seka yrityksen arvot ja periaatteet. Tuotebrandin pohjana toi-
mivat tuotteen ominaisuudet seké siihen liitettavét arvot. Thomas Gad vuorostaan on vuo-
sien tyon tuloksena kehittanyt 4D-Brandimallin, joka on tytkalu uuden brandin luomiseen.
Mallin nelja ulottuvuutta ovat toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen ja eettinen ulottu-
vuus, jotka ndkyvat kuvassa 2. Toiminnallinen ulottuvuus tarkoittaa tuotteen tai palvelun
tuntemista seka sen hyddyn ymmartamista. Sosiaalinen ulottuvuus liittyy vuorovaikutuk-
seen ja merkitsee kykyd samaistua ryhméaan. Eettinen ulottuvuus merkitsee vastuun otta-
mista, joko maailmanlaajuisesti tai paikallisesti. Psykologinen ulottuvuus merkitsee yksiloén
henkilokohtaista tuntemista seka tukemista. Mallia voidaan kayttaa uuden brandin luomi-
seen tai vastaavasti jo olemassa olevan brandin analysoimiseen. Mallin tavoitteena on
auttaa luomaan ik&an kuin brandi ohje, joka on apuna liikketoiminnan kaikissa osa-alu-
eissa. (Gad 2001, 21-24.)

Toiminnalinen

(hyoty)
Sosiaalinen - = Peikalosingn
(samaistuminen = Brandi = sy : g -
Ryhmaan) = =1 , ' (henkinen tuki)

Eettinen

(vastuu)

Kuva 2. Brandin nelja ulottuvuutta (Gad 2001, 25)

2.3 Visuaalisuuden merkitys brandisséa

Visuaalisuus on tarkea osa brandia. Valtaosa kaikesta viestinnasta kulkee ihmisen nako-
aistin kautta, jopa noin 75 %. Tama on merkittdva maara, jota ei kannata jattaa kaytta-

matta, jos tavoittelee menestyksekasta liiketoimintaa. (Nieminen 2004, 8.)

Yrityksen markkinointiviestinta koostuu mainonnasta, myynninedistamisesta, suhdetoimin-
nasta seka henkilokohtaisesta myyntitydsta. Visuaalisen markkinoinnin tarkein tehtava-

kenttd on mainonnassa ja myynninedistamisessa. Visuaalinen markkinointi havainnollis-



taa tuotteet ja niiden hinnat. Se rohkaisee asiakkaita tuotteiden testaamisessa seka han-
kinnassa. Visuaalinen markkinointi esittelee yrityksen palvelutyylin, kulttuurin ja arvot. Vi-
suaalinen markkinointi on vahvimmallaan palveluketjun viimeisessé osassa, jolloin asia-
kas on hankkimassa tuotetta. Hyva visuaalinen ilme muistuttaa brandin positiivisista puo-
lista sek& rohkaisee asiakasta ostamaan tuotteen. Visuaalista markkinointia voidaan hyo-
dyntaa seuraavissa kohteissa: tuotteiden esillepano, nayteikkunamainonta, myymalamai-
nonta, promootiot, tapahtumamarkkinointi, messut, nayttelyt seka niiden mainonta seka
tuotekatalogien kuvausjarjestelyt. (Nieminen 2004, 8-9.) Visuaalisen markkinoinnin rajat
[6ytyvat mielikuvituksesta eli mahdollisuuksia on monia. Pepsi Cola on kuulemma suunni-
tellut tuottavansa logonsa kuun pintaan, tama olisi erityisen nayttavaa visuaalista markki-
nointia.

Visuaalisella suunnittelulla on nelja tarkeintd paamaaraa. Ensinnakin visuaalinen suunnit-
telu tukee lahetettavaa viestia, joko suoranaista sisaltda tai viestin arvoja. Toiseksi se tu-
kee viestin lahettdjan identiteettia eli se yhdistaa viestin lahettdjadnsa visuaalisuuden
avulla. Identiteetin tulisi nékya niin vahvasti, etta jos viestin lahettdja julkaisee useampia
julkaisuja, tulisi viestin vastaanottajan tunnistaa viesti saman lahettdjan lahettamiksi. Kol-
manneksi visuaalinen suunnittelu takaa visuaalisten elementtien jarjestyksen, jotta kaikki
tarkoitettu informaatio kulkeutuisi vaivatta vastaanottajalle. Esimerkiksi lehdessa asetel-
laan tarkein viesti ndkyvimmalle paikalle ja ohjataan siita lukijan katse etenemdaan halut-
tuun suuntaa muilla elementeilla. Neljanneksi visuaalisen suunnittelun pAamaéarana on he-
rattéa viestin vastaanottajan huomio seka yllapitaa mielenkiinto. Esimerkiksi voimakkaasti
suunniteltu kadunvarsijuliste pysayttad katsojan tutkimaan julistetta tarkemmin. Riippuen
hieman mediasta suunnittelujarjestys vaihtuu. Lehdenkansi houkuttaa tarttumaan lehteen
ja sen sisasivuilla olevat muut visuaaliset arsykkeet saavat lukijan jatkamaan lehden sivu
sivulta loppuun asti. (Huovila 2006, 12-13.)



3 Graafinen ilme ja sen peruselementit

Yrityksen yhtendinen graafinen ilme ja sen osaava hyddyntdminen on merkittava kilpailu-
valtti. Se luo yhtenaisyytta seka tunnistettavuutta, mika auttaa brandin rakentamisessa.
Graafinen ilme kertoo vastaanottajalle yrityksesta, parhaimmillaan se kertoo yrityksen ar-
voista ja toiminnasta eli yrityksen identiteetistd. Graafinen ilme siséltaa yrityksen nimen ja
logon, varit, typografian, kuvat sekd muut graafiset elementit ja materiaalien ulkoasun.
(Nieminen 2004, 5; 84; 90.) Seuraavaksi esitellaan tarkemmin graafisen ilmeen osa-alu-

eet; kerrotaan niiden tarkoitus seka kuinka niita voidaan hyddyntaa.

3.1 Graafinen ohjeisto

Markkinointi on tuloshakuista toimintaa, mika se ei onnistu ilman tehokasta viestintaa. Na-
kyvyys, erottuvuus ja omaleimaisuus ovat tehokkaan viestinnén keinoja. Lisaksi viestinnan
taytyy edustaa yritysta. Yhtenainen yritysta edustava viestinta onnistuu yhtenaisella graa-
fisella ilmeella. Graafinen ilmeen osat ovat: logo, likemerkki, tunnusvarit, typografia, tun-
nuskuvat ja muut graafiset keinot, kuten painotuotteiden layout-ratkaisut. Yhtendista graa-
finen ilme on helpompi toteuttaa graafisen ohjeiston avulla, joka on kuin “ohjekirja” graafis-

ten elementtien yhtendiseen kayttoon. (Nieminen 2004, 83;90.)

Parhaimmillaan yrityksen graafinen ilme kertoo konkreettisesti yrityksen identiteetistd, filo-
sofiasta ja toimintatavoista. Yrityksen graafinen ilme on kuin yrityksen kasvot ja merkittava
osa yrityksen viestintaa. Tavoitteiden mukainen graafinen ilme on tunnistettava, positii-
vista yritysmielikuvaa vahvistava, kilpailijoiden viesteista erottuva, selkea ja sukundkoéinen
muun viestinnan kanssa, sopii yrityksen liikeideaan, kohderyhmat huomioon ottava seka
persoonallinen. Graafista ohjeistoa voidaan hyddyntaé kaikessa graafisessa suunnitte-
lussa, kuten painotuotteissa, kotisivuilla seka toimitila suunnittelussa. (Nieminen 2004, 84;
87.)

Graafisen ohjeiston kaytto takaa jatkuvuuden julkaisujen tasolle, mika tuo vastaanottajalle
turvallisuuden tunteen. Esimerkiksi kuukausittain ilmestyva aikakausilehti voidaan lukea
halutussa jarjestyksessa, koska sen osastot ja jutut noudattavat samaa kaavaa. Vieraan
julkaisun eri tavoin asetellut jutut saattavat olla vaikeita hahmottaa. Muuttuvassa yhteis-
kunnassa taytyy kuitenkin pysya mukana, jolloin ulkoasua valilla uudistetaan. Muutokset
ovat monesti tarvittavia, jottei kuluttuja kyllasty. Uudistamisen yhteydessa taytyy muistaa
edelleen huolehtia perusidentiteetin tunnistettavuudesta. Varsinkin lehdet sek& muut pai-
notuotteet saattavat karsia muutetusta ulkomuodosta, ne saattavat nayttaa tutulle lukijalle

vierailta. Sahkoisten julkaisujen nopeaan muutokseen on totuttu ja tata ei vierasteta yhta
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paljon. Muutoksia voidaan tehda pikkuhiljaa tai muutos voidaan tehda nayttavasti, jolloin
haetaan huomiota kuluttajien keskuudessa. Nayttava kerralla tehty muutos on aina riskial-
tis valinta, mutta onnistuessaan se vahvistaa yrityksen identiteettia seka parantaa naky-
vyytta. (Huovila 2006, 206—207.)

Tutkiessani eri yritysten graafisia ohjeistoja huomasin, etta graafisen ohjeiston sisalto riip-
puu yrityksesta. Graafisesta ohjeistosta on hankala I6ytaa informaatiota eika siihen ilmei-
sesti ole yhtd oikeaa ohjetta. Ylempéana luettelin graafisen ohjeiston osat ja tama antaakin
suunnan sisallosta. Sisalto kuitenkin vaihtelee yrityksen tarpeiden perusteella. Tutkimieni
ohjeistojen perusteella sanoisin, ettd suuremmilla yrityksilla oli tarkemmat ohjeet graafis-
ten elementtien kayttdon. Design-toimistojen internetsivuja tutkiessani huomasin eroja
graafisen ohjeiston "peruspaketissa”. Kuten tassa opinnaytetydssa on kerrottu, yhtenainen
graafinen ilme ja viestinta ovat merkittavia tekijoita yritysbrandin kannalta. Mielestani tama
on hyva syy panostaa graafiseen ohjeistoon ja sen tekemiseen. Graafisen ohjeiston voi
tehda itse jos siihen 16ytyy osaamista, lisdksi monet yritykset tarjoavat apua graafisen oh-

jeiston tekemiseen.

3.2 Yrityksen nimi ja yritystunnus eli logo

Yrityksen nimi paatetaan yleensa ensimmaisend, jonka perusteella visuaalista ilmetta lah-
detédén suunnittelemaan. Nimella voidaan luoda mielikuvia yrityksen toimialasta, tuotteista,
toimintavasta ja tyylistd. Nimed suunnitellessa tarkeda on etta se on: ytimekas, lyhyt,
helppo 4antaé, muistaa ja ymmartaa, kansainvalisesti helppo kirjoittaa ja lausua, hyvan
sanankuvan muodostava seka se yksiloi yrityksen ja erottaa sen kilpailijoista. (Nieminen
2004, 90.)

Nimi suojataan rekisteréimalle se yritysrekisteriin, myos yrityksen alatoiminimet ja tuottei-
den nimet voidaan rekisterdida. Tosin kansainvalisyys ja globalisoituva maailma aiheutta-
vat valilla sekaannusta nimien kesken, samassa maassa ei kuitenkaan saa olla kahta sa-
maa yritysnimeda. Nime& miettiessa kannattaa tarkistaa esimerkiksi Google haulla onko
kyseinen yritysnimi varattu. Lisaksi patentti- ja rekisterikeskus pitavat kirjaa yritysnimista.
Nimi on yritykselle merkittava erottelevuustekija ja yleensa sen vaihtamista ei suositella.
Toimialan vaihto tai fuusio saattaa kuitenkin olla hyvéa syy vaihtaa yritysnimi. Esimerkiksi
myds puhekielesséa lyhentynyt yritysnimi voidaan rekisterdida viralliseksi nimeksi. Liian pit-
k&t nimet ovat monesti hankalia kayttaa. Vienti ja kansainvélistyminen vaikuttavat nimen
kayttoon, talldin osa yrityksista kaantaa pitkan suomalaisen nimen muille kielille. Suositel-
tavaa olisi valita alusta alkaen sopiva nimi kansainvélistymiseen. (Hertzen 2006, 101—
105.)
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Yritysnimesta luodaan graafinen versio eli se mika I6ytyy logosta. Virallisesti logo tarkoit-
taa nimen graafista versiota, mutta nykypaivana puhutaan logosta tarkoittaen seka nimea
etta kuvaa eli koko tunnusta. Myds mina teen nain. Pelkké& kuva on viralliselta nimeltaan
likemerkki. Niin logon kuin liikemerkinkin tulisi kuvastaa yritysté ja sen toimintaa myos yk-
sinaan kaytettyna. Yritysnimen graafista versiota suunnitellessa taytyy miettia yrityksen
toimialaa seka mita mielikuvia se haluaa itseensa liitettdvan. Sananlasku "Mielipideasi-
oista ei voida Kiistelld” kertoo, ettd jokaisella on oma kasityksensa hyvastd mausta. Logoa
ei voi siis suunnitella niin, etté se nayttad hyvalta vain itse yrittdjan mielesta. Suunnitte-
lussa kannattaa ja taytyy huomioida, minkélaisen mielikuvan annat suurimmalla osalla ih-
misista. (Nieminen 2004, 90-101.) Esimerkiksi mita vaaleanpunaisilla kaunokirjaimilla tai-
teiltu nimi kertoo autokorjaamosta? Téllainen visuaalinen ratkaisu saattaa aiheuttaa ristirii-

taa tai epauskoa joissakin kuluttajissa.

Logo on usein nakyvin osa yritysta ja brandia. lnmiset ostavat tuotteita, jotka antavat heille
lisdarvoa. Tuotteen arvo asiakkaalle ei ole sama kuin tuotteen oikea arvo. Logo antaa mo-
nesti tuotteelle huomattavaa lisaarvoa. (Airey 2010, 2-10.) Esimerkiksi, jos mietimme nah-
kaista ruskeaa laukkua ilman logoa. Se saa vahemman ihailua osakseen kuin vastaava
laukku, jossa on Chanelin logo. Tosin pahimmasta logo villityksesta on paasty ja nykypai-
vana suuria logoja valtellaan, brandi tuo edelleen arvoa tuotteelle, mutta nakyva logo ei
ole kaikki kaikessa. (Klein 2015, 308—309.)

Nykyihmisen ymparistd on taynna erilaisia logoja ja erilaista visuaalista suunnittelua. Tai-
tomme suunnittelun suhteen on parantunut seka visuaalisuuden tarkeys ymmarretty. N&ain
ollen kilpailu on lisd&ntynyt ja erottuminen kilpailijoista vaikeutunut. Yritysnimen ja logon
koko ja ndkyvyys on vuosien aikana vaihdellut. Silti se on edelleen merkittava tunnistuste-

kija yritykselle, jonka suunnitteluun kannattaa kayttaa aikaa. (Airey 2010, 35.)

3.3 \Varit

Varit ovat yksi merkittdvimmista tekijoista visuaalisessa viestinndssa. Vareilla voidaan vai-
kuttaa annettavaan mielikuvaan, niin positiivisesti kuin negatiivisesti. Suunnittelutyon on-
nistumisen kannalta on tarkead, ettd varien valitsemiseen kaytetaan tarpeeksi aikaa seka
vaivaa. (Park 2007, 90.) Vareilla on niin optisia kuin psykologia vaikutuksia, joiden avulla
voidaan vaikuttaa ihmisten tuntemuksiin, useimmiten alitajunnan kautta. Yritysvarit ovat
yksi ndkyvimmista yrityksen osista ja niiden tulisi kuvata yritystoimintaa ja antaa esimakua
liketoiminnasta. (Nieminen 2004, 103.) Kukapa haluaisi oman yritystoimintansa karsivan

vaarin valituista vareista?
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Varit vaikuttavat ihmisen tunteisiin enemman kuin puhdas logiikka, véareja ei ajatella, mutta
ne tunnetaan. Vareja tulkitaan seka vaistonvaraisesti etté koulusta ja kokemuksista opittu-
jen asioiden kautta. Mik& vari tulee mieleesi kun mietit aurinkoa? Suurimmalle osalle
meista se on keltainen. Lisaksi esimerkiksi ik, kansalaisuus ja sukupuoli vaikuttavat varin
tuomaan tunteeseen. Yleisesti ottaen kuitenkin samasta kulttuurista tulevat ihmiset koke-
vat varit samalla tavalla. (Park 2007, 90-92.)

Siniseen variin yhdistetdan kylmyys, karsivallisyys, pysyvyys, tyyneys ja rauha (Park
2007, 92.) Yritysnimi& ajatellessa sininen viittaa taivaaseen ja veteen. Kirkas ja tumma si-
ninen kertovat luotettavuudesta ja virallisuudesta, mita esimerkiksi Poliisin tunnusvari
edustaa. Vihrea vari liitetaan kasvuun, tuoreuteen, terveyteen, hyvinvointiin ja luontoon.
(Nieminen 2004, 103—-104.) Vihreaan variin yhdistetaan myods kateus, ahneus, mustasuk-
kaisuus sekéa vastuullisuus. Keltainen vari litetaan lampddn, iloon, hilpeyteen seka vaa-
raan. Punainen véri kertoo voimasta, vihasta, vakivaltaisuudesta, kostosta seka seksuaali-
suudesta. (Park 2007, 92.) Lisdksi Punainen antaa mielikuvan vauhdista, huomion tavoit-
telusta ja dynaamisuudesta. Violetti on kirkollinen ja kuninkaallinen vari, johon yhdistetdan
vaativuus seka katumus. Toisaalta violetin vaaleammat savyt yhdistetaan hempeyteen ja
herkkyyteen. Valkoinen vari kuvastaa puhtautta, pyhyytta seka neitseellisyytta. Valkoisella
varilla voidaan luoda ilmavuutta, avaruutta, raikkautta, puhtautta seka eteerisyytta. Valkoi-
nen on myds tyylikés ja graafinen kontrastin luoja. Musta véari on toinen vahva kontrastin
luoja ja hyvin suosittu muotoilussa seka suunnittelussa. Mustalla voidaan luoda dramaatti-
suutta ja mystisyytta. Yksindan musta véri kuvastaa surua, kuolemaa ja epétoivoa. Har-
maa ja ruskea mielletdan useimmiten arkisiksi vareiksi. Savyisté paljon riippuen ruskea
voidaan yhdistda maanléheisyyteen ja harmaa tyylikkaaseen terakseen. (Nieminen 2004
104-105.) Oranssi vari tuo mieleen rohkeuden, nuoruuden, ystavallisyyden seka hyvan-
tuulisuuden (Park 2007, 92).

Variympyra on yksi tarkeimmista variopin elementeista ja sit voidaan kayttada apuna
suunnittelutydssa (Park 2007, 93). Variympyrasta [oytyvat paavarit: sininen, punainen ja
keltainen. Paavareja yhdistamalla luodaan valivarit: oranssi, vihreé ja violetti. Liséksi va-
riympyraa tarkastelemalla nahdaan lahivarit seka vastavarit. Varioppia hyédyntamalla voi-
daan luoda niin harmonisia kuin aggressiivisia kokonaisuuksia. Tuntemalla varien psyko-
logiset vaikutukset seka variympyran kayton, tulee varien kaytosta tietoista ja tama on
hyva pohja ammattimaiseen vérien kayttoon. (Nieminen 2004, 187-192.) Vareja vaihta-

malla kuvan merkitys muuttuu, kuten alla olevasta kuvasta 3 nakyy.
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Kuva 3. Varit vaikuttavat kuvan merkitykseen ja tulkintaan

3.4 Typografia

Typografia sanan merkitys on hieman muuttunut vuosien saatossa. Perinteisesti se on liit-
tynyt kirjeiden taiteelliseen ja teknilliseen ulkoasuun (Park 2007, 177). Nykyaan typografia
on huomattavasti laajempi kasite ja pitaa sisallaan kirjaintyypit, kirjainkoon seka tekstin

varin, pituuden ja tasauksen. Lisaksi sisennykset, rivivalit, otsikoinnit seka muut tekstin ul-

koasuun vaikuttavat tekijat huomioidaan typografiassa. (DigiPeople Studio 2015.)

Hyvin suunnitellun typografian huomaa siita, etta tekstin lukeminen onnistuu helposti.
Huonosti suunniteltu typografia huomataan yleensa siind vaiheessa, kun tekstin lukemi-
nen tuntuu haastavalta. Lisaksi typografian tulisi tukea itse asiasisaltod seka aihepiiria.
Ristiriita saadaan aikaan, jos esimerkiksi Poliisin lahettdma kirje on kirjoitettu fontilla, joka
mukailee lasten kasikirjoitusta. Kirjetté saattaisi olla vaikea ottaa todesta. Typografia vai-
kuttaa merkittavasti teoksen savyyn, teemaan, viestiin ja tunnelmaan. (DigiPeople Studio
2015.)

Hyva typografia ei synny vahingossa, vaan se taytyy suunnitella yksittaisesta merkista

l&htien ja siihen vaikuttavat kaikki sen ympaérille koottavat asiat. Ihminen haluaa aina uutta
ja uusia fontteja luodaan kokoajan. Parhaiten toimiviksi ovat kuitenkin osoittautuneet klas-
siset fontit tai niiden uudelleenleikkaukset. Hyva typografia pitéisi olla luettavissa viela 50-
vuoden paasta. Tiedostamattomasti me kaipaamme tuttua ja klassista muotoa; tuttu sana

saattaa nayttaa erittdin vieraalta taysin tuntemattomalla fontilla. (Brusila 2002, 56-57.)

3.4.1 Kirjaintyypit

Kirjaintyypit luokitellaan niiden yhteisten piirteiden perusteella kirjaintyyleiksi. Vuonna
1954 ranskalainen Maximilien Vox loi uraauurtavan jarjestelman, joka sisalsi kaikki kirjain-

tyypit. Jarjestelma otettiin laajalti kayttoon, sellaisenaan seka hieman muovattuna. Vuo-
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sien saatossa kirjaintyylit ovat kuitenkin lisddntyneet suunnattomasti ja niin typografiahis-
toroitsijat kuin fonttivalmistajat ovat luoneet omia luokituksiaan. Koko ajan muuttuva ala ja
uusien kirjaintyylien kehitys ovatkin johtaneet siihen, ettei yhta "oikeaa” kansainvalista luo-
kitusta ole olemassa. Yleisesti kirjaintyypit voidaan kuitenkin jakaa karkeasti kahteen ryh-
maan: antiikva ja groteski. Liséksi l16ytyy paljon alalajeja sek& muunnoksia. Jonkin verran
vaihtelua kirjaintyyppien nimityksisté 16ytyy maantieteellisesti. (Itkonen 2007, 25-26.)

Antiikvakirjaimet ovat koristeellisempia, koska kirjaimissa on vaakasuorat paatteet. An-
tilkkva myos nayttaa keveammalta, silla kirjaimet mukailevat k&den liiketta; ylospain vedetyt
viistot viivat ovat laihoja ja alaspéin vedetyt viivat ovat paksumpia. Antiikva kirjaintyypin
tunnistaa yleensa "serif” merkinnasta. Antiikvat sopivat kaytettavaksi leipatekstisséa niiden
helppolukuisuuden takia, varsinkin painettuun tekstiin ne sopivat hyvin. Groteski kirjaintyy-
lista puuttuvat paatteet seka viivojen paksuuden vaihtelu. Kirjaimet ovat yksinkertaisem-
pia, mutta nayttavat massiivisemmilta tasapaksuuden vuoksi. Groteski kirjaintyypin tunnis-
taa yleensa "sans” merkinnasta. Groteskit sopivat muodoltaan antiikvoja paremmin digi-
mediaan. (Itkonen 2007, 11;71.) Alla olevassa kuvassa 4 on esimerkit groteski ja antiikva

Kirjaintyypeista.
Groteski (Arial) Antitkva (Garamond)

Kuva 4. Groteski ja antiikva kirjaintyyppi

Egyptiennet ovat hyvin tasavahvoja ja niiden pienten kirjainten runko ovat suhteellisen
korkea, huomioimatta yla- ja alapidennyksid. Niisséa on vahvat kirjaintenpéaétteet ja ilman
paatteitéd ne muistuttavat groteskeja. Clarendon on kehittynyt egyptiennesta ja sen kir-
jaimissa on hieman enemman paksuusvaihtelua. Egyptiennet ja clarendonit sopivat par-
haiten otsikko ja mainoskayttoon. Leikkauksesta riippuen, varsinkin osa egyptienneista
sopii myds leipatekstikayttoon. Kalligrafiset kirjaimet kuvaavat késialaa jaljittelevia kirjai-
mia ja naitd voisi kuvata taiteellisiksi kirjaimiksi. Monesti kalligrafisten kirjainten kayttoa ei
voida suositella huonon luettavuuden takia. Goottilaiset kirjaintyylien kaytté on nykyaikana
vahaista. Ne ovat vahvapiirteisid ja monimutkaisia kirjaimia, joissa nakyy keskiajan vaiku-
tus. Vapaan kasialan kirjaimet muodostavat laajimman ja epayhtenaisimman ryhman. Sii-
hen kuuluvat satunnaiset tekstausta tai nykyajan késialakirjoitusta muistuttavat kirjaintyy-
pit. Monesti vapaan kasialan kirjaintyypit jaljittelevat eri kirjoitusvalineiden jalkea, mika li-
saa niiden vaihtelevuutta. Fantasia ja kokeilevat kirjaintyypit edustavat monenkirjavaa
joukkoa ja siihen yleensa luetaan muihin joukkoihin sopimattomat kirjaintyypit. Lisaksi 16y-

tyy naytéille suunnitellut kirjaintyypit. Leipatekstikokoiset kirjaimet eivat nay nayt6lla yhta
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selvasta huonomman resoluution takia. Taméan takia on erikseen suunniteltu rasterimai-
sen ruudukon avulla naytélle sopivia kirjaintyyppeja. (Itkonen 2007, 45—-68.) Alla olevassa

kuvassa 5 esitellaén edella mainitut kirjaintyypit.

Egyptienne (Rockwell) Kalligrafiset kivjaimet (Lucida calligraphy)
Goottilainen (Lucida Blackletter) Fantasia (Foker)

Vapaa bisiala (Brash senipr) Néaytoille suunniteltu (Verdana)

Kuva 5. Erilaisia kirjaintyyppeja

3.4.2 Typografinen sommittelu

Typografian tarkein elementti on kirjaintyyppi. Se vaikuttaa merkittavasti julkaisun ulko-
asuun seké viestin ymmartamiseen. (Huovila 2006, 88.) Typografian sommittelussa huo-
mioidaan kuitenkin koko layout. Kirjaintyypin lisdksi muun muassa palstatilan leveys seka
rivivalit muuttavat tekstin ulkoasua. (Park 2007, 185.) Onnistunut typografia vaatii kaik-
kien elementtien kesken harmoniaa. Typografiaan liittyvia elementteja ovat marginaalien
koko ja niiden keskinaiset suhteet, rivivlit ja niiden suhteet, sivunumerot seké sanojen va-
litykset. Typografia on siis kaikki mika liittyy Kirjaimiin, ei pelkastaan kirjaimet itse. Tdma
tarkoittaa paljon mahdollisuuksia sekd haasteita sommittelussa. Jatkuva harjoittelu on var-
min keino kehittya laadukkaan typografian luomisessa. Luettavuus ei koskaan saisi karsia
sommittelun takia. (Brusila 2002, 54.) Brusilan (2002, 56) mukaan "Typografia, jota kaikki

eivat voi lukea, on kayttdkelvotonta”.

Pienaakkoset (gemenat) ovat helppolukuisempia kuin suuraakkoset (versaalit). Lisaksi
suuraakkoset vievat enemman tilaa kuin pienaakkoset. Yleisesti antiikvat ovat groteskeja
helpompia lukea, tosin tAma saattaa olla tottumiskysymys. Antiikvoja on kaytetty leipa-
tekstina huomattavasti enemman ja kauemmin kuin groteskeja. Rivin pituus vaikuttaa luet-
tavuuteen. Silma seuraa tekstia hyppien ja hahmottaminen on helpointa kun rivin pituus
on noin 55-60 merkkia. Rivivalin avulla vaikutetaan palstan tai kappaleen ulkonakdon.
Suurempi rivivali vaatii seurakseen suuremmat marginaalit. (Itkonen 2007, 70-71;84-85.)
Pienen rivivélin teksti vaikuttaa intensiiviselta, kun taas suurempi rivivali helpottaa luke-
mista, kuten kuvassa 6. (Park 2007, 185.)
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Otsikko Otsikko

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Mauris in vulputate dolor.
Mauris in vulputate dolor. Cras vitae justo id massa ullamcorper Cras vitae justo id massa ullamcorper
venenatis mollis.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.

venenatis mollis.
Kuva 6. Tekstin luettavuus muuttuu erilaisella sommittelulla

Layout suunnittelun liséksi tekstia muokkaamalla voidaan vaikuttaa lopputulokseen. Kont-
rastilla tuodaan ilmetta typografiaan. Kontrastia voidaan luoda kirjainkokojen valilla, ot-
sikko erottuu tekstista kun se on kirjoitettu isommalla pistekoolla kuin leipateksti. Muoto-
kontrasti saadaan aikaan kun osa tekstista esimerkiksi kursivoidaan. Vahvuuskontrasti
tarkoittaa, etta kirjaimen vahvuus vaihtuu eli se voidaan vaikka lihavoida. Varikontrasti tar-
koittaa eri varien yhdistamista. Kontrastia luotaessa on erittain tarke&é tehda kontrastista
tarpeeksi suuri, muuten se saattaa vaikuttaa virheelta. (Itkonen 2007, 77-82.) Alla ku-
vassa 7 esitellaan edella mainitut kontrastit.

KOkOkontrasti Varikontrasti

Muotokontrastissa osa tekstista voidaan kursivoida

Vahvuuskontrastissa osa tekstista voidaan lihavoida

Kuva 7. Kokokontrasti, varikontrasti, muotokontrasti ja vahvuuskontrasti

3.5 Layout

Layout tarkoittaa kaikkien graafisten elementtien yhteen sommittelua. Tarkoituksena luoda
valmis tuote joka voidaan julkaista tai l&hettéda painoon. Suomeksi puhutaan suunnitte-
lusta ja taitosta. Taittoa varten tarvitaan julkaisuohjelma, jolla suunnittelu seka lopputuote
tehdéaan. Varsinkin painotuotteista luodaan monesti PDF-tiedosto. Esimerkiksi Adobe In-
Design ohjelmalla voidaan suoraan luoda PDF-tiedosto suunnitellusta julkaisusta. Kun jul-
kaisuohjelma on valittu, valitaan julkaisun koko ja monta sivua siiné on. Valinta on hel-
pompi tehda jos jo tédssa vaiheessa tiedetdan esimerkiksi paperin materiaali. Suunnittelu-
tyota helpottaa myos se, kun ymmarretdén kuinka ohjelma asettelee sivut naytolla. Suun-
nittelutyon voi aloittaa tutkimalla valmiita malleja ja hakea niista inspiraatiota sommitte-

luun. Joihinkin julkaisuohjelmiin on my6s mahdollista luoda omista luonnoksista tehtyja
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malleja talteen, jolloin tydskentelyn voin aloittaa aikaisemmin luodun luonnoksen pohjalta.
(Johansson, Lundberg & Ryberg 2008, 195-200.)

Typografia on merkittavin osa graafista viestintad, silla siind on monesti se térkein viesti,
joka halutaan tuoda esille. Typografia suunnitellaan ennen kuin layout aloitetaan. Ensin
kirjoitetaan itse teksti. Tavallisin ohjelma tekstin suunnittelulle on Microsoft Word. Tekstin-
tuotanto-ohjelmaan ei kannata viela lisatd muita graafisia elementtej&, kuten kuvia. Layout
vaiheessa tekstin kuuluisi olla tarkastettu seka hyvaksytty. (Johansson ym. 2008, 197-
203.) Taitto voi perustua joko jutun vaatimaan pituuteen tai vastavuoroisesti jutulle on va-
rattu tietty pituus jo valmiiksi. Tama taytyy ottaa huomioon tekstia ja typografiaa suunnitel-
lessa. Sommittelun alussa varmistetaan, etta tekstit ovat typografian mukaisesti muotoiltu
ja nama typografian peruselementit asetetaan julkaisuun. Liséksi julkaisuun valitaan sopi-
vat ja laadukkaat kuvat ja grafiikka. Web julkaisuun valitaan naiden liséksi videot ja aanite-
hosteet. Sommittelussa hyddynnetaan elementtien liséksi muun muassa palstoja ja linjoja
seka valkoista tilaa. Tarkoituksena on luoda informatiivinen, taloudellinen ja kiinnostava
julkaisu. (Huovila 2006, 141; 145.)

Sommittelussa on teoreettisia malleja, joita kannattaa hyddyntda suunnittelussa. Symmet-
rinen sommittelu on avain harmoniseen ja tasapainoiseen sommitteluun. Symmetrinen
sommittelumalli saadaan jakamalla luonnos kahteen osaan ja jakamalla elementit koon ja
muodon perusteella tasapuolisesti molemmin puolin. Lopputulos on klassinen, kuten ku-

vasta 8 nakyy.

Otsikko

Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetur adipiscing elit. Integer tempus at
mi eu tincidunt. Suspendisse pellen-
tesque lobortis nulla, viverra dapibus
ligula efficitur quis. Nunc malesuada
posuere velit, et dapibus quam lao-

reet vel.

Kuva Kuva

Maecenas vel tellus eget orci tinci-
dunt elementum. Fusce commodo
condimentum magna nec condimen-
tum. Nam pulvinar euismod est, ac
consequat metus. Proin in nisl quam.
Cras quis bibendum sem, vel gravida
dolor. Ut id venenatis magna.

Kuva 8. Symmetrinen sommittelumalli
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Epasymmetrisessa sommittelu mallissa elementeilla luodaan jannitettéa luonnokseen. Epa-
symmetrinen malli tarjoaa mahdollisuuksia jannittavaan, epamuodolliseen ja kiinnostusta
herattavaan lopputulokseen, mutta vaatii hyvaa suunnittelutaitoa. Visuaalinen tasapaino
pitaa osata hallita, vaikka toinen puoli olisi raskaampi kuin toinen. T&ma voidaan toteuttaa
esimerkiksi laittamalla kiinnostava yksityiskohta kevyemmalle puolelle. Horisontaalinen
sommittelumalli puolestaan toimii varsinkin pitkinomaiselle esittelylle. Ideana on luoda
paalinja vaakatasoon, mitd katse seuraa. Horisontaalinen malli toimii esimerkiksi pitkassa
katetussa pdydasséa, tunnelma on rauhallinen. Vertikaalinen sommittelumalli toimii pysty-
suunnassa. Tama nostaa katsetta seké vie ajatukset ylospéin, myos tila saadaan naytta-
maéan korkeammalta ja avarammalta vertikaalisen sommittelun avulla. Voidaan esimer-
kiksi eri korkeuteen asetetuilla ilmapalloilla kohottaa katsetta ylospain. Diagonaalinen
sommittelumalli on haastavampi toteuttaa. Nimi tulee sanasta diagonaali eli lavistaja, joka
ikaan kuin kulkee sommittelun lapi eli lavistaa sen. Tama lavistaja on sommittelun punai-
nen lanka ja diagonaalinen malli voidaan toteuttaa esimerkiksi yhdella teemavarilla joka
toistuu lapi sommittelun. Diagonaalinen malli tuo mieleen vauhdin ja on huomiota herat-
tava, kunhan se on suunniteltu oikein. (Nieminen 2004, 182—-185.) Diagonaalin eli lavista-
jan kohdalle on aseteltu merkittavat kohteet, jotka ohjaavat katsetta kohti kuvan paakoh-
detta (Digikuvaus 2010). Alla olevassa kuvassa 9 on esimerkki diagonaalisesta sommitte-

lusta.

Paakohde

/) \
Merkittavia
kohteita

O/

Kuva 9. Diagonaalinen sommittelumalli

Katseenvangitsijan eli sommittelun kiinnekohdan voi |0ytaa visuaalisen tuote-esittelyn li-

saksi niin kuvataiteesta, arkkitehtuurista ja musiikista. Kiinnekohta on sommittelun piste,
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jonka on tarkoitus vieda katsojan huomio. Katsetta voidaan ohjata kohti kiinnekohtaa va-
loilla ja varjoilla, muodoilla, vareilla, kontrasteilla seka muilla elementeilld. Katseenvangit-
sija voi olla esimerkiksi asukokonaisuus vaateliikkeen ikkunassa. (Nieminen 2004, 179—
186.)

Sommittelun muita keinoja on huomioida jannitteet eli esimerkiksi luoda tahallisia vasta-
kohtia. MyGs kokoerolla voidaan luoda jannitetta. Sijainnilla voidaan puolestaan vaikuttaa
huomioitaviin elementteihin. Yleensa ihmiset tarkastelevat asioita lukusuuntansa mukai-
sesti eli lansimaisessa kulttuurissa vasemmalta oikealla. T&ll6in voidaan sijoittaa element-
teja niin, ettda vasemmalle laitetaan se elementti, joka katsojan halutaan huomioivan en-
simmaisena. Oikealla sijoitetaan kohde, jota katsojan halutaan jaavan tarkastelemaan.
(Digikuvaus 2010.) Yksi sommittelun kaytetyin ja yleisin saantd on kultainen leikkaus. Kul-
tainen leikkaus tarkoittaa kultaista suhdetta, jossa kuva jaetaan kolmeen osaan tai toisin
sanottuna 2:3, kuten kuvassa 10 nakyy. Kultainen leikkaus menee tassa kohtaa. Valoku-
vauksessa kultaista leikkausta kaytetaan kohdistamalla tarkeat elementit kultaisen leik-
kauksen kohdalle. Kultaista leikkausta voidaan hytdyntaa taitossa, jolloin elementit voi-
daan laittaa kultaisen leikkauksen "ruutuihin”. Kuvassa tai julkaisussa voidaan kayttaa kul-

taista leikkausta myo6s kuvan sisalla useamman kerran. (Future plc 2015.)

Otsikko

Kuva

2:3 Teksti

2:3

Kuva 10. Kultainen leikkaus (Future plc 2015)

3.6 Kuvat

Kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa — sanonta pitda monesti paikkansa. Kuvan etuna
on myos se, ettei yhteista kieltd aina tarvita. Esimerkiksi jos halutaan sanoa "ei koiria”, voi-

daan tehda kyltti, jossa on koiran kuva ja punainen raksi sen paalla. Kyseinen kyltti vie
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huomattavasti vahemman tilaa ja on informaalisempi kuin kymmenella eri kielella kirjoi-
tettu “ei koiria” tekstikyltti. Kuvan avulla voidaan antaa nopeasti paljon informaatiota. Ris-
kina on, etta ihmiset tulkitsevat kuvan eri tavoin kuin on tarkoitus. Mietitaan askeista "ei
koiria” kylttia, mita jos joku haluaa ottaa kissan mukaan? Tarkoittiko kielto vain koiria vai
tarkoittiko se kaikkia lemmikkeja? Kannattaakin miettia ennen kuvan kaytt6a, kuinka kuva

olisi tarkoitus ymmartaa ja kuinka se saatetaan ymmartaa.

Kuvalla on merkittava rooli viestinnassa. llman kuvaa mainos jaa helposti huomiotta kuval-
listen mainosten joukossa. Tama patee myds muussa viestinnassa. Kuvan valitsemiseen
vaikuttaa muun muassa varit ja symbolit. Aikaisemmin kerroin, etta vareilla on suuri merki-
tys ja ne saattavat jopa vaihtaa kuvan merkityksen. Symbolit vuorostaan eivat aina heti
avaudu katsojalle, mutta vaikuttavat alitajunnassa. Variopin liséksi kannattaa tutustua se-

miotiikkaan, joka on kuvassa piilevia merkityksia tutkiva tiede. (Nieminen 2004, 89.)

Kuvan kaytossa on keinoja, jotka antavat sille lisahuomiota. Lisdd huomioarvoa saadaan
kun meilla on: suurempi kuva, kuvasarja, oikea valokuva, persoonallinen piirros, piirroksen
ja valokuvan yhdistelma, tuotekuva tai tuotteen kaytt6a havainnoiva kuva, henkilékuva tai

ennen-jalkeen-kuvasarja. (Nieminen 2004, 89.)

Valokuva kiteyttda paljon ja se on tehokas viestinnassa. Yhtélailla se voi jattaa paljon ker-
tomatta. Kuvaaja on se joka viimekadessa valitsee kohteen, kuvakulman ja tekniset s&a-
dot. Nailla kaikilla voidaan vaikuttaa lopputulokseen. Kuvalla on siis helppo provosoida,
silla voidaan tuoda esille sitd mita halutaan esitelléd ja samalla jattaa jotakin nayttamatta.
(Huovila 2006, 60-61.)

Huomattava ero kuvan ja tekstin kaytdssa loytyy sensuurista. Kirjat ja tekstit saavat sisal-
t&é seksia ja uskonnon kritisointia aivan eri mittakaavassa kuin kuvat ja videot. Tama joh-
tuu kuvan ja tekstin prosessoinnista, kuva omaksutaan huomattavasti helpommin kuin
teksti. Tekstin ymmartaminen vaatii lukijalta aktiivista ajattelua ja toimintaa, jolloin han sa-
malla prosessoi ja kasittelee asiaa. Kuvan kohdalla prosessointia ja kasittelya tapahtuu
huomattavasti vahemman, jonka takia kuvaa pidetadn vaarallisempana. Tasta syysta vi-

deoiden ja kuvien sensuuri on yleisempaa. (Huovila 2006, 26—-27.)

Kuvan kaytto on siis ehdottomasti suositeltavaa. Kuvanvalinta taytyy tehda kuitenkin har-

kiten silla kuva herattaa paljon tunteita, niin hyvia kuin huonoja.
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3.7 Hahmolait ja sijoittelu

Nakokykya on tutkittu tieteen parissa paljon, mutta silti on osittain selittdmatta, kuinka na-
kéhavainto muodostuu. Silmdmme nédkevat paljon informaatiota, suurin osa tiedosta me-
nee alitajuntaamme ilman, etta ehdimme kéasitella sita. Prosessi on monimutkainen ja ke-
hittynyt evoluution mukana. Nakodkyky on alun perin auttanut selviytymaan; nakokyky aut-
taa tiedostamaan missé olemme tai tuleeko joku esimerkiksi meité kohti. Edelleenkin aivot
toimivat niin, ettd ensin kartoitetaan missa ollaan ja sen jalkeen havainnoidaan mitd ympa-
ristosta [0ytyy. Ympériston hahmottamiseen vaikuttavat hahmotuksen perustekijét, jotka
maarittelevat paljon ymmartamistdmme. Ne ovat pohja kaikelle visuaaliselle havaitsemi-
selle seka viestinnan tulkitsemiselle. Nama perustekijat ovat samat kaikille maailman ihmi-
sille, riippumatta taustasta ja kulttuurista. Hahmotuksen perustekijat ovat siis merkittava
osa viestintdd seka visuaalisen materiaalin luontia. Hahmotuksen perustekij6ita ovat la-
hekkaisyys, vari, koko, orientaatio, suunta ja jatkuvuus, muoto ja samanlaisuus, varjostus,

hahmon taydentaminen seka hahmon rakentuminen. (Luukkonen 2010, 17-28.)

Lahekkaisyys merkitsee meille, etta jotkin asiat ovat kytkoksissa toisiinsa. Esimerkiksi ku-
vassa on nelja palloa ja kaksi niistd on vierekkain ja kaksi kauempana, ajattelemme etta
kaksi lahekkaista palloa ovat jollain tavalla suhteessa toisiinsa. Varilla voi erottua jou-
kosta, poikkeava vari huomataan helposti, kun taas samanvariset kappaleet tuntuvat ole-
van samaa massaa. Myos erikokoinen kappale erottuu joukosta. Silmét huomaavat jos jo-
kin esine pienempi tai suurempi. (Luukkonen 2010, 20-21.) Seuraavassa kuvassa 11 esi-

tellaén edellda mainitut hahmotuksen perustekijat.

OO OO 000 00 QO

Kuva 11. lahekkaisyys, vatri ja koko (Luukkonen 2010, 20-21)

Orientaation hahmottaminen tarkoittaa suunnan hahmottamista. Ajatellaan etta meilla on
kasa viivoja, joista suurin osa vaakasuunnassa, pystysuuntainen viiva erottuu joukosta,
koska se osoittaa eri suuntaan. Yksi hahmolain tekijoista on suunta ja jatkuvuus. Samaan
suuntaan kulkeva joukko ajatellaan ryhmaksi. Yleisesti ajatellaan, etta tulevaisuus on
edessapain ja menneisyys takana. Menneisyyteen katsotaan vasemmalle. Esimerkiksi
kun piirrat aikajanan, kumpaan suuntaan asetat tulevaisuuden? Yksi hahmolain tekijoista
on muodot. Muotoja silmamme eivét aina huomaa yhta helposti, mutta perusmuodot ym-

marramme hyvin. Esimerkiksi suuresta kasasta kolmioita on helppo huomata yksi nelio.
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Muodot yhdistamme toisiinsa vaikka ne olisivat hieman kauempina toisistaan eli jos ka-
sassa nelidita olisikin kaksi kolmiota, ajattelisimme niiden kuuluvan jollain tavalla yhteen.
(Luukkonen 2010, 21-22.) Seuraavassa kuvassa 12 esitellddn edella mainitut hahmotuk-
sen perustekijat.

> >T> > > 0OD

Kuva 12. orientaatio, suunta ja jatkuvuus seka muoto ja samanlaisuus (Luukkonen 2010,
21-22)

Varjostuksella on helppo luoda ajatus liikkeen tai esineen suunnasta. Esimerkiksi jos au-
ringon valo tulee ylhaaltapain, kappale on vaalea paalta ja tumma alhaalta. Jos varjostus
k&annetéan toisinpain, vaikuttaa esine olevan ylésalaisin. Hahmolain tekija hahmon tay-
dentdminen tarkoittaa, etta silm&mme erottavat kuvion vaikka se ei olisikaan aivan taydel-
linen. Esimerkkina lasten katkoviivatyd, huomaamme hahmon olevan koira, vaikka sité ei
olekaan viela taysin piirretty. Liséksi aivomme pystyvat rakentamaan hahmoja, vaikka
naita ei aina olisikaan olemassa. Varsinkin negatiivista tilaa hyvaksikayttamalla saamme
luotua illuusioita. Esimerkiksi nelid, kun haluamme luoda paperille 3D-nelion, lisadmme
viivoja, jolloin nayttaa etté paperilla on 3D-nelié. Paperilla oikeasti on edelleen vain suuri
maéara viivoja, mutta aivomme rakentavat viivoista hahmon. (Luukkonen 2010, 22-26.)

Seuraavassa kuvassa 13 esitellaan edell& mainitut hahmotuksen perustekijat.

(4]
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Kuva 13. varjostus, hahmon taydentaminen ja hahmon rakentuminen (Luukkonen 2010,
22-26)
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4 Vacances Finlanden graafisen ilmeen suunnittelu

Tassa neljannessa kappaleessa esitellaan lyhyesti Vacances Finlande yrityksena seka
kaydaan lapi tdaméan opinnaytetytn prosessi ja graafisen ohjeiston suunnitteluprosessi.
Graafisen ohjeiston suunnitteluprosessiin syvennytddn samalla kun esitellaén ohjeiston
osat seka lopputuotteet eli kayntikortti, esite ja lomakkeet. Opinnaytetyon ja graafisen oh-
jeiston lopputulos kokonaisuudessaan seka arviointi esitelldan syvallisemmin opinnayte-

tyon lopussa. Seuraavaksi lyhyt esittely Vacances Finlandesta sekd Pascal Mariesta.

Vacances Finlande on Porvoolainen yhden miehen matkailualan yritys, jonka on perusta-
nut Pascal Marie. Pascal on kotoisin Ranskasta, mutta asunut Suomessa jo yli 16 vuotta
perheensa kanssa. Naiden vuosien aikana han on oppinut Suomen kulttuuria ja historiaa.
Han halusi jakaa osaamistaan muillekin ranskankielisille ja perusti Vacances Finlanden.
Vacances Finlanden liikeidea on jarjestaa valmiiksi luotuja pakettimatkoja seka toiveiden
mukaisesti jarjestettyja matkoja asiakkailleen. Matkapaketit on mahdollista toteuttaa pai-
vassa tai ne voivat olla useamman paivan kestavia. Vacances Finlande tarjoaa esimer-
kiksi opastetun paivan Porvoossa, minka jalkeen yovytaan Haikon kartanossa. (Marie
16.12.2015.) Pascal toimii itse oman yrityksen kasvoina, puhuessani Pascalista, puhun
siis samalla Vacances Finlandesta.

Pascalin haastattelussa kartoitin yrityksen liikeidean seké tavoitteet. Halusin my6és ymmar-
taa yrityksen luonnetta paremmin ja pyysin Pascalia kuvailemaan yritystaan seka sen tule-
vaisuuden suunnitelmia. Kysyin myos esimerkiksi, mitka viisi sanaa kuvaavat yritysta. Tar-
keimmat yritysta kuvaavat sanat olivat stressittémyys seka luonnonlaheisyys. Hanella oli
tehtyna aiheesta esitelma ja sain tasta lisa infoa graafista ohjeisto varten. Esitelman ja
haastattelun perusteella sain tarkemman kuvan liikeideasta ja Pascalin tavoitteista. Ha-
nelle on tarkeaa, etta han itse edustaa yritysta ja han on lasna ja aina valmis auttamaan
asiakkaitaan. Pascal haluaa pitdd matkustusryhmaét pienind myo6s sen takia, ettd hanen on
helpompi toteuttaa erilaisia aktiviteetteja, kuten kalastusta. Pascal haluaa hyddyntda Suo-
men neljaa erilaista vuodenaikaa aktiviteettien toteuttamisessa. Han myos korostaa Rans-
kassa olevan paljon potentiaalisia asiakkaita, joilla olisi aikaa seka rahaa, muttei tietoa
Suomesta matkakohteena. Varsinkin eldkkeelld olevat ranskalaiset kaipaavat turvalli-
suutta ja helppoutta matkustamiseen ja tahan tarpeeseen Pascal on valmis vastaamaan.
(Marie 16.12.2015.) Haastattelun seka esitelmén tietojen avulla aloitin kaytdnnén osuuden

tydstamisen.
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4.1 Prosessi

Opinnaytetydprosessi lahti liikenteeseen, kun Pascal Marie otti yhteytta Porvoon Haaga-
Heliaan. Han kaipasi apua markkinointimateriaalin kanssa. limoittauduin tekemaan opin-
naytety6ta ja koordinaattorini suosituksesta meilla oli tapaaminen Pascalin kanssa. Pascal
oli jo perustamassa yritystaan tapaamisemme aikana ja keskittyi talléin hoitamaan viralli-
set yrityksen perustamisasiat kuntoon. Yrityksella ei ollut tdssa vaiheessa viela mitdan vi-
suaalisuuteen liittyvid elementteja valmiina. Tapaamisen jalkeen sovimme, etta opinnayte-
tyoni aihe on luoda graafinen ohjeisto Vacances Finlandelle. Tehtavékseni muodostui siis
suunnitella yritykselle yhten&inen graafinen ilme, johon kuuluivat logo, yritysvérit, typogra-
fia sek& kayntikortti, esite ja lomakkeet. Kayntikortti ja esite olivat alkuperainen syy, miksi
Pascal otti yhteyttd Haaga-Heliaan.

Tyoskentely prosessini alkoi benchmarking menetelmalla eli vertaamalla ja tarkastele-
malla toisten yritysten tapaa tehda asioita. Kaytin benchmarking menetelmaa graafinen
ohjeiston luomisessa seka logon ja kayntikortin suunnittelussa. Avaan menetelman tulok-
sia samalla kun esittelen graafisen ohjeiston seka logon ja kayntikortin tydstamisprosessin

tulevissa kappaleissa.

Tapaamisia oli alkuun tiheasti. Pascalilla oli materiaalin suhteen kiire, silla kayntikortille
olisi ollut kayttda jo samalla hetkella ja esite oli tarkoitus saada Ranskassa pidettaviin
messuihin. Alun tiheét tapaamiset olivat hyodyllisia projektin suhteen. Kuten aikaisemmin
sanottu, Pascal edustaa itse yritystadn ja haneen tutustuminen oli merkittavaa visuaalisen
iimeen luomisessa. Visuaalisen ilmeen tarkoitus on edustaa yritysta eli tassa tapauksessa
myds itse Pascalia. S&anndlliset palaverit toivat lisdideoita ja aikataulu piti, kun seuraava

tapaaminen ja tavoitteet olivat koko ajan tiedossa.

Pascalin haastattelun ja Benchmarking menetelmien lisaksi tein suunnittelutydta Brain-
stroming menetelmalla. Brainstorming (suomeksi aivoriihi) tarkoittaa luovaa tekniikkaa ke-
hitta uusia ideoita, jolloin ajatusten annetaan virrata ilman rajoitteita ja kaikki ideat otetaan
tarkasteluun. Kaytin menetelmaé muun muassa luomaan ajatuskarttoja, jolloin mietin lii-
keideaan liittyvid aihealueita. (lite 1.) Ensimmaiset tydkaluni olivat kyna ja paperi, johon
sommittelin sanoja, jotka kuvaavat yritysta seka sanoja, mita yritys haluaisi siihen yhdis-
tettavan. Kun olin saanut idean yrityksesta seka suunnan mita lahden tekemaan, aloitin
tydskentelyn logosta, josta etenin vareihin seka typografiaan. Esittelen tarkemmin eri ele-

menttien tyostamisprosessia tulevissa kappaleissa.
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Opinnaytety® prosessissa tehdaan yleensa ensin teoria ja sen jalkeen tutkimus tai pro-
dukti. Opinnaytety®dni on luonteensa puolesta toiminnallinen opinnaytety6 ja tarkoituksena
on luoda lopputuote opiskellun teorian pohjalta. Tassa opinnaytetydssa prosessi on men-
nyt toisinp&in tydnantajan toivomuksesta. Hanella oli aikataulu kayntikortille seké esitteelle
ja jotta nama saatiin maaraaikaan mennessa tehtya, taytyi minun aloittaa itse lopputuot-
teesta eli graafisesta ohjeistosta. Liséksi prosessi keskeytyi hetkellisesti, kun matkustin
kuukaudeksi ulkomaille. Tamé& muokkasi paljon projekti suunnitelmaa. Sovimme alkuta-
paamisessa alustavan maardajan graafiselle ohjeistolle sekéa kayntikortille ja tarkoitus oli
saada nama valmiiksi ennen matkaani. Tavoite onnistui ja matkan jéalkeen jatkui esitteen
suunnittelu, jolle oli my6s maaraaika tulevien messujen takia. Se etten ehtinyt tutustu-
maan teoriaan melkein ollenkaan ennen ohjeiston luontia, on vaikuttanut monella tavalla
prosessiin. Tilanne on kuitenkin realistinen, koska opinnaytety® on toteutettu oikealle yri-
tykselle ja oikeassa tydtilanteessa aikataulut saattavat olla haasteellisia. Syvennyn myo-
hemmin tdssa opinnaytetydssa tarkastelemaan kaanteisen prosessin vaikutusta projektiin,
kohdassa lopputulos ja arviointi. Seuraavassa kuvassa 14 esitellaan opinnaytetyd pro-

sessi.
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Kuva 14. Opinnaytetyd prosessi

4.2 Graafisen ohjeiston suunnittelu

Graafinen ohjeisto ei ollut minulle entuudestaan tuttu kasite, joten aloitin siihen tutustumi-
sen kayttamalla benchmarking menetelméaéa. Tutkin toisten yritysten valmiita graafisia oh-
jeistoja ja niiden sisaltda. Yritysten graafisia ohjeistoja 16ytyy monesti heidan omilta sivuil-
taan. Graafisista ohjeistoista |6ytyi huomattavia eroja. Pienemmilla yrityksilla harvemmin
oli graafista ohjeistoa, tai sita ei ainakaan ollut esilla. Suuret yritykset useimmiten omasi-
vat graafisen ohjeiston, mutta naissakin oli huomattavia eroja. Huomasin myds, etta mi-
taan standardi graafista ohjeistoa ei ole, vaan ulkoasu, tyyli ja sisalt6 vaihtelivat yrityk-

sesta riippuen paljon.
Kaytin benchmarking menetelmaa niin internetista Idytamieni kuin opinnaytetydohjaajalta
saamien ohjeistojen tutkimisessa. Ohjaajaltani sain VIG Huolto Servicen ja Reumaliiton

graafiset ohjeistot, joista VIG Huolto Service oli oppilastydna tehty ja Reumaliitto oli tilattu
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ammattilaiselta. Tutkin molempien ohjeistojen sisallysluetteloa, joista Reumaliiton sisallys-
luettelo oli kattavampi. Varsinkin Reumaliiton ohjeisto oli erittéin laaja ja sen sisallysluette-
lossa toistui sama jarjestys kuin useamassa internetissa Iéytamistani ohjeistoista eli ensin
esitellaan graafiset elementit ja tAman jalkeen graafiset materiaalit. Paatin toteuttaa oman
tyoni samassa jarjestyksessa, mielestéani tama oli kaikkein loogisinta. Reumaliitto yrityk-
sené on huomattavasti isompi kuin Vacances Finlande ja tasta syysta en nahnyt tarvetta
yhté laajalle ohjeistolle. Mydsk&aéan resurssini eivat olisi riittdneet yhté laajan ohjeiston te-

kemiseen.

Benchmarking menetelméaén perustuen esittelin Pascalille mielestani tarpeelliset elemen-
tit, jotta yritykselle voidaan luoda yhtendinen visuaalinen ilme. Nain saatiin luotua graafi-
sen ohjeiston sisallysluettelo. Liséksi varmistimme, etté kaikki Pascalin toivomat materiaa-
lit 16ytyivat ohjeistosta. Vacances Finlanden graafinen ohjeisto tulisi sisaltamaan varit, yri-
tystunnuksen eli logon ja sen kaikki osat seka niiden kayton, typografian seka valmiit ma-

teriaalit eli kayntikortti, esite sekd lomakkeet.

Aloittaessani kaytanntn osuuden tydstamisen, loin ensimmaisena asetetun graafinen oh-
jeisto pohjan Vacances Finlandelle. Tein siséllysluettelon, jotta voisin lisata valmiit ele-
mentit sekd materiaalit ohjeistoon niiden valmistuessa. Sisallysluettelo noudattaa samaa
jarjestysta kuin missa jarjestyksessa elementit ja materiaalit on luotu. Ohjeiston ulkoasu
rakentui ja muokkautui matkan varrella ohjeistoa taydentaessa ja esimerkiksi fontin vali-
koituessa. Alusta alkaen valitsin tehda ohjeiston vaakatasoon. Reumaliiton ohjeisto oli
tehty vaakatasoon, mika miellytti silmaani ja taman takia valitsin vaakatasoon tehtavan

ohjeiston.

4.3 Graafiset elementit

Tassa graafisessa ohjeistossa graafisiin elementteihin kuuluu yrityksen logo, varit seka ty-
pografia. Elementit on suunniteltu tassa jarjestyksessa seka ne esitellaan tassa opinnay-

tetydssa kyseisessa jarjestyksessa: logo, varit seka typografia.

Ensimmaisella tapaamisella yrityksen nimi oli viel& hieman auki. Toisen opinnaytetyd oh-
jaajan kanssa kavimme Pascalin kanssa lapi, etten voi aloittaa ohjeistoa ennen kuin nimi
on paatetty. Nimi ly6tiin lukkoon ja aloitin tydstdmisen logosta. Logoa tyostaessa taytyi tie-
tysti miettid muitakin osa-alueita, kuten yritysvareja. Logon, varien ja typografian suunnit-
teluun ja valitsemiseen menikin eniten aikaa. Yrityksella ei ollut mitaan suuntaa valmiina,
eikd Pascal itsek&&an osannut sanoa minkalaista lopputulosta toivoi. Lisdksi haastetta toi,

etten ollut tehnyt vastaavaa projektia aikaisemmin. Mahdollisia suuntia oli monia ja Pascal
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antoi minulle hyvin vapaat kadet, matkan varrella esittden omat toiveensa. Lisaksi han ha-
lusi aina kysya ystaviltaan ja kumppaneiltaan mielipiteen. Tama toi valivaiheita prosessiin,
mutta oli tarke&a projektin kannalta. Logon, varien ja typografian jalkeen oli aika suunni-
tella kayntikortti seka esite. Viimeisena suunniteltiin yritykselle lomakkeet, joille mahdolli-
sesti on kayttoa tulevaisuudessa. Seuraavaksi esitellaén tarkemmin ohjeiston eri elementit

seka kuinka lopputulokseen on paadytty.

4.3.1 Logo

Graafisen ohjeiston ensimmainen osa oli logon suunnittelu. Aikaisemmin kerroin, ettd olin
haastatellut Pascalia ja tutustunut yritykseen, jotta saisin ideoita yritysilmeeseen seka lo-
goon. Kaytin logon suunnittelussa myds benchmarking menetelmaa, jolloin tarkastelin eri
yritysten logoja. Tutkin varsinkin Ranskassa toimivien yritysten logoja, niin matkailualalta
kuin muilta toimialoilta. Lisdksi tarkastelin muiden matkailualalla toimivien yritysten logoja.
Ranskassa toimivien turismiyritysten logoissa toistui ranskan lipun varit eli sininen, valkoi-
nen ja punainen. Muuten en osannut maaritella yhtenaisia tekijoita. Yleisesti matkatoimis-
tojen logoissa toistui ympyran muoto seka matkailuun liittyvat kuvat, kuten palmut. Lenta-
minen nakyi myods erittdin monessa logossa, suurimmassa osassa lentokoneen muo-
dossa, mutta myos lintu symbolina. Ideoiden lisaksi tutkin muita logoja koska, halusin var-

mistaa, etten suunnittele samanlaista logoa kuin toisella yrityksella.

Brainstorming menetelmalla sain koottua muutamia aihealueita. Samoin kuin Pascalin
haastattelussa, myos Brainstorming menetelman aikana Suomen luonto nousi tarkeaksi
elementiksi. Turismialan yrityksenéa oli tarkead, ettd matkustus tuodaan esiin. Liséksi Pas-
cal korosti, ettd matkojen tarkoitus oli rentoutuminen seka rauhoittuminen. Teorian puo-
lelta hain tukea logon suunnitteluun semiotiikasta. Tutkin symboleita sek& niiden merkityk-
sia. Esimerkkin& semiotiikasta sydan symboli litetdan ympéri maailmaa tunteisiin, kuten
kipuun ja iloon. Tosin merkitys vaihtelee hieman kulttuurista ja uskonnosta riippuen. Kir-
kollisissa piireissa roihuava sydan yhdistetdan muun muassa Pyhdan Henkeen. (Sanoma
Media Finland Oy). Aikataulusta johtuen ehdin tutustua semiotiikkaan kuitenkin vain pinta

puolisesti.

Logo luonnosten tekemisen aloitin ensin paperin ja kynan kanssa. (Liitteet 2 ja 3.) Sen jal-
keen tein luonnoksia Adobe lllustratorilla. (Liitteet 4 ja 5.) Tapaamisten yhteydessa valit-
simme parhaan suunnan, jonka kehittelya jatkoin seké& tein vastaavia vaihtoehtoisia lo-
goja. Tyoskentelytapa ei ole nopein, mutta ndin varmistimme etta Pascalin toiveet huomi-

oidaan seka minulla on vapaus suunnittelutyéhdn. Valilla kysyin ohjaajaltani mielipiteita
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malleistani (liite 6.) kun vaihtoehtoja tuntui olevan lilan monta seka oma nopea tydskente-

lytahti valilla turrutti ajatustoimintaa.

Yrityksen nimi valittiin samaan aikaan kun aloitin ohjeiston suunnittelun. Pascalin haas-
teena oli, ettd h&n harkitsi onko ranskankielinen nimi, Vacances Finlande, tarpeeksi kan-
sainvalinen jos asiakkaita tulee muualta kuin Ranskasta. Pascal kuitenkin paatyi pitaméaéan
nimen. Se kertoo huomattavan paljon itse yritystoiminnasta, suomennettuna "Suomi mat-
kat”. Vaikka nimi on ranskaksi, siitéd on tulkittavissa paljon. Finlande sana on ldhes sama
seka englanniksi etta ranskaksi ja nain yhdistettavissa Suomeen. Hyvin alkuvaiheessa so-
vimme etté yrityksen nimi tulee nakymaan logossa kokonaisuudessa. Nimi jaa helpommin
mieleen kun se nékyy kokonaisuudessaan, eika tarvitse miettid mista lyhennekirjaimet tu-
levat. Valmiista logosta kuvassa 15 |6ytyy nimen lisaksi ympyrd. Ympyroita on kaksi paal-
lekkain ja ne ovat auki toisesta reunasta. Elavyyden luomiseksi ympyréiden reunat ovat
rosoiset. Ympyroiden inspiraationa on idea maapallosta, joka kuvastaa matkustamista.
Ympyran sisalta 16ytyy Suomen luontoa kuvaavia elementteja. Elementit kuvastavat vetta
seka puita, lisaksi maisemasta I0ytyy lintu. Lintu edustaa matkustamisen tuomaa vapautta
ja keveytta. Maisema on toteutettu suorilla ja kaarevilla tasapaksuilla viivoilla, jotta riittava
yksinkertaisuus sailyisi. Haasteena logon suunnittelussa oli toteuttaa Pascalin toiveet. Al-
kuun han toivoi hyvinkin tarkkaa kuvaa logoon, josta l6ytyisi huomattavasti enemman ele-
mentteja. Saimme kuitenkin karsittua elementteja ja yksinkertaistettua logoa sen verran,

ettd sen kaytettavyys sdilyy ja samalla se kuvastaa yritysta.

VACANCES
FINLANDE

Kuva 15. Valmis logo

4.3.2 Yrityksen varit

Hahmottelin yritysvareja alusta saakka, mutta varsinaisesti rupesin tydskentelemaéan va-
rien kanssa kun logo oli lahes valmis. Logon taytyy toimia myos ilman vareja, minka takia
tydskentelin myds varittémien logo mallien kanssa. (liite 7.) Alla kuvassa 16 on valmis

logo mustavalkoisena.
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VACANCES
FINLANDE

Kuva 16. Logo mustavalkoisena

Valitsin yrityksen paavareiksi sinisen ja valkoisen, mitkd edustavat Suomea. Sinisen sa-
vyja on kaksi kappaletta, mika auttaa luomaan erilaisia syvyyksia visuaaliseen ilmeeseen.
Suomenlipun varit kuvaavat hyvin valkoista taivasta seka sinista vetta. Sininen on myos
rauhoittava ja rentouttava vari. Valkoista ei ole kaytetty taytevarind vaan se on negatiivi-
sen tilan vari, mitd logo tarvitsee reilusti taustalle tullakseen esiin. Tehostevariksi valitsin
oranssin. Oranssi on sinisen vastavatri ja tuo kontrastia. Oranssi on energinen véri, joka
kuvaa onnellisuutta ja sopiikin matkustuksen ja loman tuomaan iloon. Tumman harmaa on
kauniin yksinkertainen pari muille vareille, puolueeton. Musta véri olisi ollut hallitseva, sen

sijaan tumman harmaa tuo sopivaa pehmeytté logoon eika vie liikaa huomiota kuvalta.

Yritysvarien valitsemissa suurin haaste oli toteuttaa Pascalin toiveet. Pascal piti vihreda
varia erityisen tarkedna luonnon takia. Itse aloitin miettimalla vareja Suomi ja suomen
luonto mielessé. Hahmotelmissani esiin nousivat suomenlipun vérit sininen ja valkoinen
seka Pascalin toivoma luonnon véri eli vihred. Logon muotoutuessa yhad enemmaén lopulli-
seen muotoonsa, taytyi varit paattaa. Kaytin apuna Adoben variympyraa. Sinivihrea vari-
maailma oli pitkdan logon pohjana, mutta loppujenlopuksi |[6ydettyani oranssin pidin sita
parempana ratkaisuna ja vihrea sai lahted. Oranssilla saatiin aikaan mielenkiintoista kont-
rastia huomattavasti enemman kuin sinivihrealla varimaailmalla. Kokeilin myés vaihtoeh-

toa, jossa olisi ollut valkoisen lisdksi sininen, vihrea ja oranssi, mutta tdma ei toiminut.

Esittelin valmiin logon seké ajatuksen yritysvareista Pascalille. Aluksi han ei innostunut
vihrean puuttumisesta, mutta hAnen oma mielipideraatinsa oli mielissaan lopputuloksesta.

Taman jalkeen myos Pascal sanoi olevansa tyytyvainen ratkaisuun.

4.3.3 Yrityksen typografia

Yrityksen logoa luodessa myés typografian suunnittelu tuli ajankohtaiseksi. Yrityksen nimi

tulisi nAkymaan logossa kokonaisuudessaan ja sille taytyi I6ytyéa sopiva muoto. Halusin
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nimen olevan kirjoitettu tarpeeksi neutraalilla ja klassisella mallilla, mutta samalla siita [6y-
tyvan myos iloa. Tassa vaiheessa tutustuin jonkin verran typografian teoriaan. Testasin
erilaisia fontteja jo logoa luotaessa. (liite 8.) Monia fontteja kokeiltuani paadyin Gill Sans
fonttiin, joka mielesténi vastasi hakemaani. Gill Sans kuuluu groteski-luokitukseen, mika
sopii yleisesti paremmin lyhyisiin teksteihin seka digimediaan. Gill sans on kuitenkin niin
sanottu yleiskayttdinen groteski, mika tarkoittaa ettd sen kirjaimissa on paksuusvaihtelua.
Tama tekee siitd helpommin luettavan kuin perinteinen groteski. Gill sans on my®6s erittain
yleinen, joten se on helposti saatavilla eri ohjelmissa, kuten Microsoft Word tai Adobe oh-

jelmat.

Versaaleilla eli isoilla kirjaimilla kirjoitettu nimi ei ollut ensimmaéinen valinta, vaan kokeiluja
oli yhtd monta kun oli fonttejakin. Isot kirjaimet olivat kuitenkin sopivan yksinkertaiset ja
toivat nimen sopivasti esille. Tein nimesta kuitenkin "Small Caps” version eli kirjaimet ovat
versaaleja, mutta yhtd korkeita kuin pienten kirjaimien peruskorkeus. Nain nimesta tuli si-

rompi eika se vienyt liikaa huomiota logon kuva osuudelta.

Gill Sans osoittautui mydhemmin erittdin toimivaksi fontiksi useaan tarkoitukseen ohjeis-
toa tehtaessa. Mielesténi Gill Sans fontin ulkondké oli miellyttava ja se sopi Vacances Fin-
landelle. Yleiskayttoisena groteskina Gill Sans sopi lyhyisiin seka pitkiin teksteihin ilman,
ettd luettavuus karsii. Tasta syysta valitsin Gill Sans fontin Vacances Finlanden paafon-
tiksi. Alunperin Gill Sans oli paafontti vain digimediassa, mutta sen monikayttéisyyden
vuoksi siita tuli pa&fontti myods printtimediaan. Mahdollisesti tulevaisuudessa, jos Vacan-
ces Finlande tuottaa pitkia printtimedia teksteja, 16ytyy ohjeistosta fontit myds tahan. Ensi-
sijainen fontti on Perpetua, joka on Antiikva ja néin ollen hieman helpompi lukea. Riippuu
tuotettavan lopputuotteen luonteesta, kumpaa fonttia haluaa kayttda. Molemmille fonteille
on varafontit. Gill Sansin varafontti on klassinen Arial ja Perpetuan varafontti on Gara-

mond.

4.4 Graafiset materiaalit (lopputuotteet)

Tein kaksi eri markkinointimateriaalia yritykselle, kayntikortin seka esitteen, joille oli kayt-

t6a jo saman tien. Liséksi loin lomakepohjan tulevaisuuden tarpeita varten. Naita graafisia
materiaaleja luodessa, tydskentely pohjautui tekemaani ohjeistoon, mika antoi hyvan lah-
tokohdan tyoskentelylle. Tosin ohjeisto ei ollut taysin valmis vield tdssa vaiheessa vaan

tydstdminen jatkui samalla kun kayntikorttia ruvettiin suunnittelemaan.
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Graafisten elementtien suunnittelu tuli ajankohtaiseksi, kun aloitin kayntikortin ja esitteen
luomisen. Logon, vérien ja typografian liséksi graafiset materiaalit tarvitsivat erilaisia ele-
menttien erottelijoita seka elavyytté tuovia osia. Myds kuvien tyyli seké varien maara taytyi
miettia materiaaleja luodessa.

Logon rosoisista ympyroista kehittyi yksi tarkeimmista graafisista elementeista. Ympyréat
voidaan erottaa logosta ja niita voidaan kayttaa graafisena elementtind kokonaisuudes-
saan tai niista voidaan kayttaa vain osa, kuten kayntikortissa. Ympyroista saadaan esi-
merkiksi luotua tekstille reunukset kuten esitteessa. Ajan kuluessa renkaita voidaan kayt-
ta& elementteina myds muissa materiaaleissa. Tunnettavuus lisdéntyy kun renkaita kayte-
taan elementteind useammissa kohteissa. Lisaksi kaytin niin kayntikortissa kuin esitteessa
suoria viivoja jasentelemaan ja tasapainottamaan sommittelua. Viivojen kayttd sekéa aset-
telu perustuivat omaan visuaaliseen silmaani, silla teoriaa aiheesta en aikataulun takia ol-
lut vield opiskellut. Viivojen véri on yritysvarien tummempi sininen molemmissa materiaa-

leissa.

4.4.1 Kayntikortti

Kayntikortille oli suuri tarve aloittavan yrittajan arjessa. Kun ohjeiston perusteet eli logo,
varit ja typografia olivat valmiit, oli seuraavaksi kayntikortin vuoro. Sain tyéhon taysin va-

paat kadet.

Kaytin myds kayntikortin suunnitteluun benchmarking menetelméa. Sivustoja, joissa esi-
teltiin erilaisia kayntikortteja, [6ytyi monia. Esimerkkeja erilaisista kayntikorteista 16ytyi
suunnaton maara. Mieleeni ei jadnyt mikaan tietty kortti tai malli ja paatin aloittaa tyosken-
telyn miettimalla itse kortin pohjaratkaisua. Merkittavin asia, mika jai mieleen benchmar-
king menetelmaa kayttamalla, oli kortin kaksipuolisuus. Mielestani kaksipuolinen kortti oli
edustavampi ja antoi enemman vaihtoehtoja suunnittelutyéhén. Se olisi visuaalisesti huo-
mattavasti nayttavampi. Tutkimalla alustavia hintatietoja totesin etta hintaero ei ollut kovin
merkittava, vaikka kortti olisi kaksipuolinen. Ehdotin kaksipuoleista korttia Pascalille ja han

oli samaa mielta kanssani.

Kortin taytyi edustaa suomalaista matkailua seké samoja arvoja kuin Vacances Finlande
edustaa. Valmis kayntikortti kuvassa 17 toteuttaa graafista ohjeistoa. Yritysvarit tulevat

esille ja niitd on oikeassa suhteessa eli sininen ja valkoinen tarkeimpina ja oranssi toimii
tehostevérind. Etupuoli kortista on mielestéani kauniin yksinkertainen, tarkoitus oli etté in-

formaatio tulee hyvin esille seké logolle on tarpeeksi tilaa. Siniset viivat tuovat ryhtia muu-
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ten yksinkertaiseen kortin etuosaan. Takapuolelle on kirjoitettu yrityksen nimi seka kay-
tetty logosta tuttua rengasta elementtind. Kayntikortissa ympyrat ovat normaalista poike-
ten valkoiset ja tausta on tumman sininen eli varit on vaihdettu toisinp&in. Tama tuo lisa

mahdollisuuksia suunniteluun, silti yrityksen visuaalinen ilme sailyy tunnistettavana.

Kortin suunnitteluvaiheessa Pascalilla ei viela ollut toimivaa sdhképostiosoitetta eika inter-
netsivustoa. En siis voinut viimeistella korttia aivan taysin. Olin ulkomailla kuukauden ajan,
jolloin Pascal sai sdhkopostiosoitteen seka internetsivuston hankittua ja vaihtoi korttiin oi-
keat tekstit. TAma aiheutti yhden tekstirivin lisddmisen, minka takia tekstin ja viivojen va-
lissa ei ole tyhjaa tilaa. Mielestani parempi vaihtoehto olisi nostaa tekstia edelleen hieman
ylemmas, jotta tilaa saataisiin. Kortit oli kuitenkin painettu poissa ollessani ja Pascal itse
oli erittdin tyytyvainen tulokseen. Ero ei ole kovinkaan suuri ja kortti on edelleen hyvanna-

koinen, vaikka pieni ei-suunniteltu muutos siihen tulikin.

. PAscAL MaRIe
VACANCES
VACANCES
wwwyacanFesﬁnI:fnde.com
V06100 Poreos FINLANDE
FINLAND

pascal.marie@vacancesfinlande.com
+358 40 758 5329

Kuva 17. Valmis kayntikortti edesta ja takaa

4.4.2 Esite

Esite tarvittiin tulevia Ranskassa pidettavia messuja varten sekda Suomen matkanjarjesta-
jille. Esitteen tarkein tavoite oli kertoa uudesta yrityksesta ja sen palveluista ranskankieli-
sille turisteille, jotka vierailisivat Ranskassa jarjestettavilla matkamessuilla. Esitteen suun-
nittelu 1&hti kayntiin heti k&yntikortin jalkeen. Pascal antoi esitteen tekemiseen taysin va-
paat ka&det. Han pyysi minulta esimerkki pohjaa esitteelle, jotta voisi miettid, minkalaisen
esitteen han haluaa. Ehdotin kaksipuoleista A5 kokoista esitettd. Tama oli mielestani sopi-
van kokoinen, jotta siita saataisiin visuaalisesti nayttava ja siihen myts mahtuisi informaa-

tiota seka se ei olisi lilan iso kasiteltavaksi.

Haasteena oli tehda ensimmaiset esimerkkipohjat, koska minulle ei ollut annettu vielda mi-

taén teksteja. Sain siis itse arvioida mitd mahdollista tietoa esitteeseen tulisi ja minka ver-

ran. Tama oli my6s ensimmainen tyo, jossa oli enemman tekstia ja kaytin ensin Perpetua

fonttia. Tassa kohtaa olin hieman epavarma teoksestani ja kysyin opinnaytetytohjaajani
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apua. Sain haneltd mielipiteen tehdyista pohjista seka saimme yhteistuumin vaihdettua

fontin Gill sansiin. Gill Sans fonttia kaytetdén valmiin esitteen ainoana fonttina.

Esitteen suunnittelun alkuvaiheessa tein useampia pohjamalleja. Tapaamisessamme esit-
telin Pascalille vaihtoehtoja. (liite 9.) Vaihtoehtoja oli muutama, joista kaikista 16ytyi lo-
gosta tuttu ympyra elementti. Liséksi jatin esitteeseen tarpeeksi tilaa kuvalle, joka edus-
taisi Suomen luontoa. Mielesténi kuvan osuus oli téllaisessa mainosmateriaalissa merkit-
tava. Pascal piti vaihtoehdoista ja I6ysimme suunnan mihin jatkaa. Tassa vaiheessa tarvit-
sin valmiit tekstit esitteeseen, etta pystyin jatkamaan tydskentelyd. Pascal sai laadittua
tekstit, mutta tekstia oli suunniteltu likaa. Esitteen suurin haaste oli tekstin maaran saata-
minen. Graafinen ilme esitteelle oli jo lahes valmis, mutta tekstin m&araa hiottiin useam-
man kerran. Lisdhaastetta toi, ettd ensimmainen esite oli ranskankielinen, en voinut siis
itse muokata tekstid, koska en sitd ymmartanyt. Kerroin Pascalille kuinka monta rivia teks-
tia voi mihinkin kohtaan laittaa ja nain saimme esitteen tehtya. Seuraavaksi sama esite
tehtiin englanniksi, jolloin graafinen pohja oli sama. My@s tassa vaiheessa hioimme tekstin
maaraa useamman kerran. Englanninkielinen esite (lite 10.) saatiin nopeammin valmiiksi,
koska yhteinen tydskentely tyyli oli [6ytynyt. Yhteistydmme toimi hyvin ja molempien ehdo-

tukset otettiin aina huomioon.

Molemmat esitteet saatiin ajoissa valmiiksi ja lopuksi Pascal viela hyvéaksytti ne tuttavil-
laan Ranskassa sek& Suomessa. Mielipideraati oli tyytyvainen molempiin esitteisiin. Esit-
teet ovat kaytdssé ja ne viestivat samaa linjaa graafisen ohjeiston kanssa.

Esitteité tehdesséni en ollut vield tutustunut teoriassa aiheeseen, kuten sommitteluun tai
hahmolakeihin. N&in jalkikateen tarkastellessani esitetté 16ydéan siit kuitenkin monia lain-
alaisuuksia. Esimerkiksi esitteen etuosassa on kaytetty kultaista suhdetta, kun kuva vie
noin 2:3 kuvasta ja ylaosa on jatetty tekstille sekéa logolle. Kultainen suhde toistuu logon ja

tekstin suhteen myos esitteen ylareunassa, kuten kuvaan 18 on merkitty.

Esitteessa on myds hyddynnetty kontrasteja, tasta esimerkki kuvassa 18. Kontrasteista on
kaytetty kokokontrastia, varikontrastia seka lihavointi kontrastia. Kaikki otsikot on lihavoitu
ja ne ovat isommalla fontilla kuin leipateksti. Lisaksi varikontrastia on kaytetty korosta-

maan muun muassa internet sivustoa.

Varsinkin esitteen takasivussa on hyédynnetty hahmolain tekijd& muodot. Esitteen takasi-
vulla on kaksi tekstikenttaa, jotka on laitettu omien nelikulmioiden sisd&n. Nain lukija yh-
distdd ndma laatikot toisiinsa. Molemmissa tekstikentissé onkin esimerkit matkapaketeista

eli tekstit liittyvat toisiinsa. Nain lukijan on helpompi hahmottaa esitetta.
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“g\ Vacances Finlande
ﬂ ~N Dreaming of magical and unforgettable scenery?

VACANCES VVelcome to Finland for a non-mainstream holiday choice.
FINLANDE As a couple, with your family, your s. your association.

More questions? Do not hesitate to contact me:
pascal.marie@vacanc

de.com

Esimerkki kontrastin
hytdyntimisesta
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¥

Kuva 18. Sommitellun hyddyntamista esitteessa

4.4.3 Lomake jakirjekuori

Lomake ja kirjekuori eivét olleet mukana alkuperdisessa graafisen ohjeiston suunnitel-
massa. Ne kuitenkin tulivat mukaan hyvin pian, jotta yrityksen viestinta olisi mahdollisim-
man yhtenaista.

Loin ensimmaiseksi lomakepohjan (liite 11.) Lomakepohjan tarkein kayttétarkoitus on toi-
mia virallisten tarjousten ja sopimusten pohjana. Taman takia halusin pitdd lomakkeen yk-
sinkertaisena. Varmistin, etta kaikki tarkea informaatio 16ytyy lomakkeesta ja ne sijaitsevat
loogisella paikalla. Vacances Finlanden yhdistaa lomakkeeseen yrityksen logo seka Pas-
cal Marien henkilokohtainen allekirjoitus. Lomakkeesta I6ytyy seuraavat tiedot: otsikointi,
paivAmaara, vastaanottaja, lahettaja, otsikko ja sisélto ja lahettajan allekirjoitus. Lomak-
keen alareuna on varattu yhteystiedoille. Yhteystiedot on eritelty vaakasuuntaisella vii-
valla. Viiva vastaa kayntikortissa seka esitteessa olevia viivoja, eika se yleta aivan reu-

nasta reunaan vaan siihen on jatetty hieman tyhjaa tilaa.

Kirjekuori (liite 12.) luotiin viimeisend ja sen suunnittelussa jatkoin samaa linjaa kuin loma-
kepohjan suunnittelussa. Yksinkertainen ulkoasu, jonka kruunaa yrityksen logo. Niin lo-
makkeessa kuin kirjepohjassakin I6ytyvéat Pascal Marien ja Vacances Finlanden yhteystie-

dot samassa muodossa.
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5 Pohdinta

Graafinen ohjeisto opinnaytetydna on ollut erittdin opettavainen projekti. Aloittaessani
opinnaytetyon en tiennyt mitéa graafinen ohjeisto kasitteena tarkoittaa. Tasta syysta en
mydskaan tiennyt mita graafinen ohjeisto sisaltaa tai mihin sita kaytetaan. Koen, etta
myynnin ja visuaalisen markkinoinnin opiskelijana kyseisen aihealueen ymmartaminen ja
hallitseminen on tarkeaa seka tuo merkittavaa kilpailuetua tulevaisuudessa. Liséksi opin-
naytetyoni aihealueet sisaltavat opiskelujeni aikana opiskeltuja asioita, joita paasin kertaa-
maan seka toteuttamaan kaytannossa. Graafisen ohjeiston teko myds laajensi osaamis-
tani, koska vastaan tuli taysin uusia asioita, niin teorian kuin kaytannon osalta. Graafisen
ohjeiston teko kuuluu visuaalisen linjamme opetusohjelmaan, mutta opiskelijavaihdon ta-
kia kyseinen projekti oli jaanyt osaltani suorittamatta. Henkilokohtaisen oppimisen kan-
nalta oli tirkeda kayda lapi graafisen ohjeiston suunnittelu- ja rakennusprosessi.

Opinnaytetydn tekeminen oikealle yritykselle antoi lisdarvoa projektille. Mielesténi opin-
nayteyon tekeminen toimeksiantajalle, varsinkin sellaisella joka ei ole entuudestaan tuttu,
on opettavaista. Oikean yrityksen edustajan kanssa tyéskentely oli huomattavasti ty6-
elama lahtisempaa ja vastasi mielestani mahdollista oikeaa tydelaman projektia, niin
haasteiden kuin mahdollisuuksien puolesta. Kaikki tapaamiset, yhtéa lukuun ottamatta, ta-
pahtuivat minun seka yrityksen edustajan kesken ilman muita henkilgitd. Tapaamisissa
paasin ja jouduin esittamaan mielipiteeni sekd ehdotukseni niin, ettd seisoin yksin sa-
nojeni takana, ilman kenenkaan tukea. Valilla jouduin esittdmaan myos eriavia mielipiteita,
kun esimerkiksi toimeksiantajan toive tuntui mahdottomalta toteuttaa. Tama antoi lisaa it-
seluottamusta. Lisdéntyneen itseluottamuksen lisaksi oli tarkeaa ymmartaa, etta tarvitta-
essa voin myds pyytdad apua. Opinnaytety6ta tehtaessa valilla tuli vaikeita hetkia, jolloin
tuntui, etten paase eteenpain. Talldin pyysin apua joko ystavilta tai koordinaattoreilta ja
joka kerta avun pyytaminen auttoi jatkamaan projektia. Opinnaytetyén tekeminen onkin
opettanut vastuunottamista, sosiaalisia taitoja seka projektin hallintaa. Kaikki edellda maini-
tut taidot ovat hyodyllisia niin tydelaméssa kuin sen ulkopuolella. Onneksi olen saanut
myds ennen tata projektia ottaa vastuuta, hallita projektia seka harjoittaa sosiaalisia tai-
toja, mutta naita taitoja tuskin voi harjoitella liikaa.

Projektin hallinnan lisdksi merkittava osa opinnaytety6ta on lopputulos, niin itse opinnayte-
tyd kuin toimeksiantajalla palautettava osuus. Tassa opinnaytetytssa toimeksiantajalle
annettava osuus oli graafinen ohjeisto. Valmis Vacances Finlanden graafinen ohjeisto si-
saltda alussa lyhyen infon yrityksesta. Infon jalkeen esitellaén ohjeiston tarkeimmat ele-

mentit eli yritysvarit, typografia seké logo. Liséksi ohjeistossa kerrotaan kuinka véreja, ty-
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pografiaa seka logoa kaytetaan. Taman liséksi ohjeisto sisaltaa kayntikortin seka sen tar-
kat tiedot. Kayntikortin jalkeen esitellaan esite, lomakepohja ja kirjekuori. Vacances Fin-
landen graafinen ohjeisto saatiin kokonaisuudessaan onnistuneesti tehtya alkuperaisen

suunnitelman mukaan..

Suurin haaste taman opinnaytetyon kohdalla oli aikataulu, joka vaikutti projektin toteutumi-
seen monella tapaa. Varsinkin tydnantajan toiveet ja tarpeet markkinointimateriaalin suh-
teen vaikuttivat aikatauluun. Markkinointimateriaalin tarve heti alkuvuodelle vaikutti siihen,
ettd koko opinnaytetyoprosessi on tehty eri jarjestyksessa kuin se tavallisesti tehdaan.
Tyypillisesti toiminnallisessa opinnaytetydssa tutustutaan ensin teoriaan, jonka jalkeen to-
teutetaan kaytadnnon osuus teoriaan pohjautuen. Tassa opinnaytetydssa kaytannén osuus
tehtiin ensin ja tamén jalkeen aloitettiin teoria osuus. Teoria osuus alkaa brandi kasitteen
avaamisella ja siita jatketaan visuaalisuuden merkitykseen brandissa. Brandi kappaleen
jalkeen kasitelladn yrityksen graafista ilmetta ja sen elementteja. Graafisen ilmeen kappa-
leessa kasitelladn muun muassa varien merkitysta ja typografian lajeja. Lisaksi tutkitaan
hahmotuksen perustekijoitd seka sommittelun perusteita. Koko teoria osuuden rakentami-
nen oli opettava kokemus. Kirjallisuutta aiheesta tuli luettua paljon enemman kuin itse

opinnaytetybhon paatyi.

Nain jalkikateen tarkastellessa varsinkin graafisen ilmeen luomisesta tuli paljon uutta op-
pia teoriassa, mika olisi ollut hyodyllista tietdaé ennen Vacances Finlanden ohjeistoa luota-
essa. Varsinaisen teorian jalkeen opinnaytetytssa kasitellddn Vacances Finlanden graafi-
sen ohjeiston osat. Tassa vaiheessa, kun tydstamisesté oli kulunut jo jonkin aikaa, teki hy-
vaa tarkastella omaa k&den jalkedén uusin silmin. Olen edelleen tyytyvainen lopputulok-
seen, kuten on myos toimeksiantajani. Huomioiden kuitenkin kaiken uuden opin jonka
sain teoriaa tehdessani, olisin muutamaa kohtaa mahdollisesti muuttanut. Esimerkiksi
logo voisi olla viela hieman yksinkertaisempi. TAman liséksi esimerkiksi esitteen otsikon
voisi vaihtaa ja yhteystietojen merkintda yhtendistaa. Kuten kuitenkin on kaynyt selvaksi,
tein graafisen ohjeiston perustuen aikaisemmin saamiini oppeihin sek& omaan visuaali-
seen silmaan luottaen ennen kuin olin opiskellut teoriaa aiheesta. Projektin aikana sain
paljon uutta teoreettista tietoa aiheesta, jota en kaikkea paassyt talla kertaa hyédynta-

maan. Uskon, ettéd tulevaisuudessa naistakin tiedoista ja taidosta tulee olemaan hyotya.

Hienoa tata opinnaytetydta tehdessa on ollut seurata Vacances Finlanden edistymista.
Ensimmaisella tapaamisella yritys oli olemassa ainoastaan paperilla, nyt asiat ovat toisin.
Toki yritystoiminta on viela alussa, mutta paljon asioita on tapahtunut ja virallisesti yritys

on toiminnassa. Lisaksi valmis graafinen ohjeisto on otettu kayttoon (liite 13). Kayntikortit
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ja esitteet ovat painettu seka kuluttajien saatavilla. Paperimateriaalin liséksi yritys on tilan-
nut muun muassa lippalakkeja seka mukeja suunnittelemallani logolla. Kotisivut toimeksi-
antajani on tilannut ulkopuoliselta henkil6lté. Kotisivut kayttavat graafisen ohjeiston fonttia
seka yrityksen logo on etusivulla, mutta muuten kotisivut hieman poikkeavat suunnitellusta
visuaalisesta ilmeesté. Tama ilmeisesti johtuu kotisivujen vahaisista muokkausvaihtoeh-
doista. Muokkausvaihtoehtoja ei ole monia, koska sivusto on ilmainen ja talla hetkella yri-
tys ei ilmeisesti halua kiinnittd& sivustoon enempaa rahaa. Olen kertonut oman mielipi-
teeni kotisivuista ja ehdottanut jossain vaiheessa varimaailman muutosta. Toimeksianta-
jani kertoi projektin alussa, ettei visuaalisuus ole h&nen vahvinta osaamistaan. Uskon toi-
meksiantajani oppineen lisaa visuaalisen ilmeen tarkeydesta projektimme aikana ja etta

hanella on kiinnostus panostaa siihen tulevaisuudessa.

Toimeksiantajani on esittanyt olevansa erittain tyytyvainen valmiiseen graafiseen ohjeis-
toon. Han on esittanyt kiitoksensa projektista minulle henkilékohtaisesti kuin myés opin-
naytetydohjaajalleni. Lisdksi han on kiinnostunut tekemaan lisaa yhteistyotd Haaga-Helian
kanssa toisen projektin parissa koskien esimerkiksi markkinointia. TAma mielestani kertoo

projektin onnistumisesta.

Opinnaytetydn loppuvaiheessa meilla oli viela tapaaminen toimeksiantajan kanssa, jolloin
han esitti pyynndn seuraavasta esitteesta. Han oli kuulemma tyytyvainen edelliseen esit-
teeseen seka yhdessa tydskentelyymme. Esitteen tekeminen ei endé kuulu tahan opin-
naytetyo projektiin, mutta antaa mahdollisuuden toteuttaa teorian pohjalta opittuja uusia

asioita seka jatkaa Vacances Finlanden yhtendisen visuaalisen ilmeen luomista.
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Liitteet

Liite 1. Ajatuskartta “Brainstorming”
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Liite 2. Luonnostelua paperilla
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Liite 3. Luonnostelua paperilla
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Liite 4. Luonnostelua Adobe lllustratorilla
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Liite 5. Logo kokeiluja
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Liite 6. Vaihtoehtoisia logoja
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Liite 7. Logo kokeiluja ilman véreja
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Liite 8. Typografia kokeiluja
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VACANCES
FINLANDE
VACANCES VACANCES
FINLANDE FINLANDE
V ACANCES
FINLANDE
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Liite 9. Esitteen alkuvaihe sommittelua

Travel

O)tions

Option 1

Lorem ipsum dolor
sit amet, consecte-
tur a dipiscing elit.
Donec malesuada
convallis sem_

Nulla tempor ex
quis tortor pretium
pellentesque

Maecenas urna.

Price XXX €

Option 2

Lorem ipsum dolor
sit amet, consecte-
Donec malesuada
convallis sem_

Nulla tempor ex
quis tortor pretium
pellentesque

Maecenas urna
felis, pharetra ut
commodo eget.

50

Option 3

Lorem ipsum dolor
sit amet, consecte-
tur adipiscing elit.
Donec malesuada
convallis sem.

Nulla tempor ex
qui_s tortor pretium

pellentesque

Maecenas urna
felis, pharetra ut

commodo eget.




Liite 10. Valmis englanninkielinen esite

| “Sum @ C— T _

Vacances Finlande

Dreaming of magical and unforgettable scenery?
VACANCES Welcome to Finland for a non-mainstream holiday choice.
FINLANDE As a couple, with your family, your friends, your association.

More questions? Do not hesitate to contact me:

pascal.marie@vacancesfinlande.com

@
GOF) ILMAVALTIAAT
)

www.vacancesfinlande.com

| | Flyer menglshandd 1 .@ 232006 135334 | |

||| —— T @ O a

Example trips

Other activities

Wellbeing holiday in Finland

(5 days) One day cruise in the Finnish archipelago.

One typical day at a Finnish lake plus a visit to

the old paper factory inVerla (World Heritage
UNESCO museum).

Discover Finland, Helsinki, Porvoo and
its surroundings in complete relax-
ation and stay at the Hotel Haikko

Manor and Spa. )
One day/evening to learn to cook and enjoy

classic Scandinavian dishes.

&

Midsummer weekend in Finland. Come and see

Discover the 3 pearls of the Baltic sea. e B S

Helsinki -Tallinn -Stockholm

First of May in Finland, traditional celebrations

{Gidays) and concerts to embrace the arrival of spring.

2 days on a luxury cruising between
Helsinki and Stockholm. Why settle for
one trip when you can make 3 in 1?

We can customize your visit exactly to your
wishes! Ask for more:

pascal.marie@vacancesfinlande.com
; ) ] +358 40 758 5329
More information on our website:

www.vacancesfinlande.com

_I I Flyer mnenglishandd 2 -@
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Liite 11. Lomakepohja

VACANCES 10.2201¢
FINLANDE

Best regards,

Pazcal Marie
Vacancas Fnfande

Parcal Hlarie

Vacances Finlande, Vartotominkats |8 F-06100 Porvoo www.vacancesfinlande fi
Pazcal Marie, pascal.mare@vacancesfinande.com +358 40 758 5329
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Liite 12. Kirjekuori

wod'spueju gSB)UE)EA@a!JEUJ'P)SEd - BN |edsed  apuejuld Seduedep

VACANCES
FINLANDE
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Liite 13. Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto alkaa seuraavalta sivulta sen suuren sivu koon vuoksi.
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Graphic manual -

VACANCES
FINLANDE
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Vacances Finlande

VACANCES
FINLANDE

Vacances Finlande is a Porvoo-based one-man company owned and

established by Pascal Marie. He is a Frenchman who has lived in Finland for

more than |6 years with his family, who speak French, Swedish, and Finnish.

The first time Pascal came to Finland was on holiday in 1992.

During all these years, he has learned the history and culture of Finland

and now offers his experience via Vacances Finlande. VACANCES

The Vacances Finlandes business idea is to offer ready-made holiday FINLANDE
packages and custom trips to its customers, both traditional historical city

tours, and more personalized holidays. An example of the latter could be a

day fishing at sea with an experienced local fisherman. Afterwards there
could be a Scandinavian cooking night and then the day could end at spa in

a historic manor in Porvoo.

Vacances Finlande is just starting its business and the business plan is still
being developed.




Colors

The primary colors used by Vacances Finlande in the

logo are blue and white, which represent Finland.

There are two different shades of blue, dark and light

blue, which help to create different depth graphics. ¢ 100 C & C 0 C 0
M 97 M 50 M 50 M O
Y 3 Y 0 Y 100 Y O
, K 4 K 0 K 0 K 80
As an accent color, Vacances Finlande uses orange. It
brings some contrast and playfulness to visual images. R 42 R % R 247 R 88
G 49 G 117 G 147 G 88
Dark gray is the color of the logo, but it can be used B 138 B 187 B 29 B 9l
as a balance color for example in brochures or as a
heading color.
Blue and white are primary colors, which should be
used most. In addition, orange should be used for small
£ VACANCES
details or when highlighting something in text. FINLANDE

All colors you can find in the company’s combination

mark.



Typography

Gill Sans MT is the font used in the logo and it is the number one font for Vacances Finlande.

Typography in print media

Gill Sans MT is used for short text in print media. Gill sans can be used in print media as long as the readability does not
suffer. Size info under “typography in digital media”.

For longer texts use Perpetua font.

Main heading 18pt. bold. Can be black or dark blue (1* company color).
Subheading 15pt. bold

Body text 12pt. regular.

abedefghijklmnopqrstuvwxyzdido ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

If Perpetua is not available, Garamond is an alternative font.



Typography in digital media

Gill sans MT is the primary font for digital media.

Main heading |8pt. bold. Can be black or dark blue (I** company color).
Subheading I5pt. bold
Body text |2pt. regular.

abcdefghijkimnopqrstuvwxyziié ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO

If Gill sans MT is not available, Arial is an alternative font.

If some part of the text needs highlighting, the color can be changed to dark blue or (company
colors).



Combination mark

The Vacances Finlandes combination mark depicts the business idea; trips
to Finland. Blue and white are colors of Finland. Orange gives an
interesting twist; it is a color of adventure and social communication,

which is perfect for the travel industry.

There is a Finnish landscape in the background, which represents the idea
of having a relaxing holiday in pure nature. The bird in the forefront also
has its own meaning; most of us see birds as a symbol of freedom, or

even as symbols of the future.

“Vacances Finlande offers relaxing holidays in beautiful Scandinavia,

something to wait for.”

The Vacances Finlande name/logo is typed with clear letters and it is easy
to see the company name. Small Caps would be too dominant if printed

in black. Thus the color is dark grey, bringing perfect softness.

VACANCES
FINLANDE



Using the combination mark

The combination mark consists of two parts, the logo and the picture. The
VACANCES

——___  FINLANDE

combination mark is meant to be used as one mark, but the logo and the
picture can be used separately as well. The company name is on the right side

of the figure.

The combination mark should be used on white background to show Finnish

colors, blue and white. The combination mark works without colors or in

black, but this is only an exceptional case. Then the whole mark should be

VACANCES
black.

FINLANDE

In any case, the combination mark should have clear backgroud. If there is, for
example, a picture in the background, opacity can be changed to make the

combination mark clearer.

The combination mark ratios and proportions should not be changed. It should

be placed in the left upper corner of a brochure, business card or picture. The

combination mark should have sufficient marginal space in every direction.




Using the picture and logo

The combination mark can be broken down.

The picture can be used separately, for example is there is not enough
space for the whole combination mark.

Circles only can be used as a graphic element, for example on a
business card or as on this page.

The last option is to use only the logo, which is the company name without the picture.

The recommendation is not to break down the combination mark until the

company becomes better known. VACAN C E S
FINLANDE




Business card

Business card size: 90 x 50 mm

Typography: Gill Sans MT

Name: Regular 10 pt, Small Caps, leading 12
Occupation: Regular 10 pt, leading 12
Contact information: Regular 8 pt, leading 9,6
Logo: Bold 30 pt, Small Caps leading 36
Lines: Length 83 mm Stroke | pt

Circle: Location X: 59,521 mm Y: 15,608 mm
Circle size W: 51,172 mm H: 58,794 mm
Paper: Matt 300 g/m?

Colors:

C 100 c 0

M 97 M 50
Y 3 Y 100
K 4 K 0

R 42 R 247
G 49 G 147
B 138 B 29

-~

PascAL MARIE
VACANCES L natic

FINLANDE

www.vacancesfinlande.com
Vartiotorninkatu 18

FI-06 100 Porvoo

FINLAND
pascal.marie@vacancesfinlande.com
+358 40 758 5329

VACANCES

FINLANDE




Flyer

Flyer size: A5

Typography: Gill Sans MT

Main heading |16pt bold dark blue.
Subheading |5pt bold black

Body text: 12pt

Body text inside boxes 14pt

Two flyers have been designed and both have
equivalent design, only the language is different.

This flyer can be used in the future as such or further
edited. The idea is to illustrate the graphic entity of

Vacances Finlande.

iiPet
/“F

VACANCES
FINLANDE

Vacances Finlande

Vous révez de paysages magiques et inoubliables !
Bienvenue en Finlande pour un dépaysement total.
En couple, en famille, entre amis, avec votre association.

Une question ? N'hésitez pas a prendre contact:

pascal.marie@vacancesfinlande.com

5§3 ILMAVALTIAAT

www.vacancesfinlande.com

Exemples de séjours

Ressourcez-vous en Finlande
(5 jours)

Découvrir la Finlande, Helsinki, Por-
VOO et ses environs en toute relax-
ation et séjourner a I'hotel Haikko

(Manoir-Spa)

Autres activités

| journée de croisiére dans l'archipel

finlandais.

| Journée typique au bord d'un lac finlan-
dais et visite du musée de Verla (Patrimoine
mondial de 'UNESCO).

| journée/soirée pour apprendre a cuisiner
des plats Scandinaves classiques et les

Découverte de 3 capitales de la mer
Baltique

(6 jours)
Helsinki-Tallinn-Stockholm, 3 perles de

la Baltique. Pourquoi se contenter d'un
voyage quand on peut en faire 3 en | ?

deéguster.

Le | Mai en Finlande, féte traditionelle,
concerts et célébration de l'arrivée du
Printemps.

Passer le week end de la Saint Jean en
Finlande et voir le soleil de minuit.

Plus d’information sur notre site
www.vacancesfinlande.com

Prenez contact:
pascal.marie@vacancesfinlande.com
+358 40 758 5329

s e i




Forms

Envelope

Here is a model envelope.

The combination mark is situated in the
right top corner and it has sufficient

space around it. The Vacances Finlandes
contact information is at the top flap of the

envelope.

Contact information first line:

67€S 85/ OF 8SE+ Wod apueuysaduRdIRA@BLRW [RIsed ‘LB [BISed
1J"9pUB|UYSIURIBA MMM O0AIOd 00 L90-14 81 NIBYUILIOIOILIBA ‘BpUR|UI{ S8OUBDRA

~~

VACANCES
FINLANDE

Vacances Finlande, Vartiotorninkatu |8 FI-06100 Porvoo www.vacancesfinlande.fi

second line:

Pascal Marie, pascal.marie@yvacancesfinlande.com +358 40 758 5329




Stationery

There is also a letter form for printed

material, for example offers or confirmation letters.

The combination mark is situated in the right top
corner. The date and the name of the letter are at
the same level. After that typed customer information

and then the subject matter.

After the text paper there is space for the signature

and at the end there is the contact information.

Lettarhead

VACANCES 10.2201¢
FINLANDE

Street address
00000 Cizy

Reference

Heading

Best regards,

Pascal Marie
Vacances Fnfande

Pavcad Mavie

Vacances Finfande, Vartotominkatu |8 Fi-06100 Porvoo www.vacancesfinlande fi
Pazaal Marie, pazaal.mane@vacancesfininde.com +358 40 758 5329
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