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Taman toiminnallisen opinnaytetytn aiheena oli luoda Aures iho- ja korvaelainlaakarit
yritykselle uusi visuaalinen identiteetti ja sen kayttbonottoa helpottava graafinen ohjeistus.
Toimeksiantaja, Aures iho- ja korvaelainladkarit Oy, on Helsingissa toimiva
elainlaékariklinikka, jota oltiin juuri perustamassa opinnaytetydn aloitushetkelld. N&in ollen
yrityksella ei ollut aiempaa visuaalista identiteettia.

Tavoitteena oli luoda yritykselle toimiva ja aikaa kestava visuaalinen identiteetti, joka
erottuisi kilpailijoista ja johon toimeksiantaja olisi tyytyvainen. Prosessitavoitteena oli oppia
lisda visuaalisen identiteetin rakentamisprosessista seka suunnitteluprosessista oikeille
asiakkaille. Henkilokohtaisena tavoitteena oli kehittdd omia visuaalisen suunnittelun taitoja
eteenpadin.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tutustuttiin ensiksi brandiin k&sitteena ja sen
jalkeen brandin rakentamisen eri osioihin. Lisaksi perehdyttiin visuaaliseen brandiin ja sen
eri osioihin: logo ja tunnus, typografia, varit, muodot ja elementit. Tdméan jalkeen
perehdyttiin kolmeen eri tydkaluun, joita voi hyédyntaa visuaalisen ilmeen kehittamisessa.
Nama tydkalut olivat benchmarking, positiointi ja Adobe Color.

Opinnaytetydn toiminnallinen osuus aloitettiin haastattelemalla toimeksiantajaa
laht6tilanteesta seka toiveista. Toiminnallista osuutta jatkettiin tutkimalla kilpailijoiden
visuaalisia ilmeitd benchmarking tytkalua hyédyntden. Nailla menetelmilla saatiin kerattya
paljon tietoa toimeksiantajan toivomasta visuaalisesta ilmeesta ja siten siirryttiin
visuaaliseen suunnitteluprosessiin. Toimeksiantajalle esiteltiin ensimmaiset versiot
visuaalisista tuotoksista ja niista kerattyjen palautteiden avulla kehitettiin visuaalista ilmetta
eteenpain. Sama prosessi toistettiin viela toisen kerran, jonka jalkeen paastiin lopullisiin
valintoihin. Lopullisista valinnoista koottiin yritykselle graafinen ohjeistus. Naiden lisaksi
toimeksiantajalle toteutettiin valokuvaussessio, jolla saatiin yrityksen nettisivuille graafisen
ohjeistuksen mukaisia valokuvia.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi tyylikas ja aikaa kestava visuaalinen ilme, sen kayttamista
helpottava graafinen ohjeistus seka yrityksen markkinointia tukevia brandivalokuvia.
Toimeksiantaja oli tyytyvainen lopputulokseen ja on ottanut sen kayttéonsa nettisivuillaan:
www.aureselainlaakarit.fi. Visuaalinen identiteetti eroaa kilpailijoista ja logossa oleva Aures
koirahahmo on persoonallinen. Myds opinnaytetyélle asetetut prosessitavoitteet seka
henkilokohtainen tavoite saavutettiin. Nain ollen kaikki opinnaytetyélle asetetut tavoitteet
saavutettiin. Opinnaytetydprosessi alkoi heindkuussa 2021 ja valmistui huhtikuussa 2023.

Asiasanat
Graafinen ohjeistus, visuaalinen identiteetti, visuaalinen suunnitteluprosessi, graafinen
suunnittelu, brandi
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1 Johdanto

Visuaalinen brandi-identiteetti on tuotteen tai yrityksen identiteetin nakyva osa. Eli se on
kaikkea sitéa, mité tuotteesta tai yrityksesta voidaan silmin havaita. Brandin visuaalisella
identiteetilla pyritdén luomaan brandin tavoitteiden mukaista seka kilpailijoista erottuvaa
visuaalisuutta. Visuaalinen ilme voidaan rakentaa samanlaisena toistuvista elementeista
kuten tunnus, vari, sommittelu tai muoto. Visuaalista ilmettéd voidaan my6s rakentaa
visuaalisia valintoja ohjaavilla maarityksilla kuten vaikkapa valokuvien kuvaustapa tai

kuvitusmateriaalien tyyli. (Pohjola 2019, 15-16.)

Taman toiminnallisen opinnaytety6n tarkoitus on luoda visuaalinen brandi-identiteetti ja
graafinen ohjeistus toimeksiantajayritykselle Aures iho- ja korvaelainlaakarit Oy.
Toimeksiantajayritys on Helsingissa toimiva asiantuntijoista koostuva elainladkariklinikka,
jota oltiin juuri perustamassa opinnaytetyon aloitushetkella heindkuussa 2021. Ja néin
ollen yrityksella ei ollut aiempaa visuaalista identiteettid, mutta toimeksiantajalla oli toive
saada visuaalinen ilme valmiiksi mahdollisimman nopealla aikataululla. Aloituspalaveri
toimeksiantajan kanssa kaytiin heindkuussa 2021 ja siina sovittiin visuaalisen identiteetin

valmistuvan syksyn 2021 aikana ja graafisen ohjeistuksen jouluun 2021 mennessa.

Tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle toimiva ja aikaa kestava visuaalinen
identiteetti, joka erottuisi kilpailijoista ja johon toimeksiantaja olisi tyytyvainen.
Prosessitavoitteena oli oppia lisda visuaalisen identiteetin rakentamisprosessista sekéa
suunnitteluprosessista oikeille asiakkaille. Henkilokohtaisena tavoitteena oli kehittdd omia

visuaalisen suunnittelun taitoja eteenpain.

Opinnaytetydn sisalté on rajattu sen tavoitteiden ja tarpeiden mukaisesti. Opinnaytetyon
teoriaosuus koostuu kolmesta padkategoriasta: brandi, visuaalinen bréandi-identiteetti ja
visuaalisen ilmeen kehittdmiseen soveltuvat tydkalut. Luvussa 2 perehdytaan ensin
brandiin kasitteena ja sen jalkeen syvennytaan brandin rakentamiseen, brandin ytimen
kiteyttdmisen tarkeyteen seka brandipyramidiin osana brandin tunnettuuden ja suosion
kasvattamista. Luvussa 3 perehdytdén visuaaliseen brandi-identiteettiin ja siihen, miten
visuaalisuus voi tukea yrityksen viestintaa ja auttaa kasvattamaan toivotunlaista brandi-
identiteettid. Ensiksi tutustutaan logoihin ja tunnuksiin, sitten typografian perusteisiin ja
taman jalkeen jatketaan viela varien seka muotojen ja elementtien teoriaosuuksiin.
Teoriaosuus on rakennettu nain, silla ymmartamalla brandayksen ja visuaalisuuden
valinen yhteys, ymmarretddn paremmin niiden vaatimukset ja suunnittelutydssa tarvittavat

teoreettiset lainalaisuudet.



Luvussa 4 kaydaan lapi kolme erilaista tytkalua, joita voidaan kayttaa visuaalisen
suunnittelutyén apuna. Ensimmaiseksi perehdytdan benchmarking tyékaluun, joka on
vertailuanalyysiprosessi. Benchmarking prosessissa yrityksen omaa suorituskykya
verrataan toimialan kilpailijoiden suorituskykyyn. Kun benchmarkingia tehdéaéan tarkasti
maadriteltyjen mittareiden avulla, se voi edesauttaa yritysta seuraamaan omaa sijoitustaan
markkinoilla seka edesauttaa saavuttamaan yritykselle asetetut tavoitteet nopeammin.
Tunnistamalla omat puutteet, voidaan auttaa yritysta asettamaan realistisia tavoitteita ja
priorisoimaan parannustoimia. Benchmarkingin perimmainen tavoite onkin jatkuva

toiminnan parantaminen. (Fallon 2023.)

Toinen tydkalu, johon luvussa 4 perehdytédén, on positiointi eli asemoituminen.
Asemoinnissa yritysta verrataan kilpailijoihin nahden valittujen ominaisuuksien perusteella
ja yritys sitten valitsee paikan markkinoilta, johon se haluaa ja johon sen vahvuuksilla on
realistista sijoittua (Ruokolainen 2020, 91-98). Kolmas esiteltava tydkalu on Adobe Color.
Adobe Color on varipalettien luomiseen tarkoitettu tyokalu. Se on online -tyokalu, jolla voi
loytaa eri maareiden avulla toisiinsa harmonisesti yhteensopivia variyhdistelmia. (Adobe
Color 2023.)

Luku 5 kasittelee taméan opinnaytetyon toiminnallista osuutta. Toiminnallinen osuus alkaa
laht6tilanteen sek& toimeksiantajan toiveiden kartoittamisella. Taman jalkeen siirrytdan
benchmarking tytkalun kayttdon osana kilpailijoiden visuaalisten ilmeiden kartoittamista
seka toimeksiantajan toiveiden syvallisempaa ymmartamista. Taman jalkeen paastaan
visuaaliseen suunnittelutydprosessiin ja luvussa 5.3 esitellaan ensimmaiset
toimeksiantajalle ndytetyt versiot seka kaydaan lapi toimeksiantajalta tulleet palautteet.
Naiden palautteiden pohjalta suunnittelutydta kehitettiin eteenpéin ja luvussa 5.4

esitellaan toiset versiot seka kerrotaan niista keratyt palautteet.

Kuudennessa luvussa esitellaan lopputuotos eli toimeksiantajalle suunniteltu visuaalinen
ilme seka perustelut, miksi ndihin visuaalisiin ratkaisuihin on paadytty. Visuaalinen ilme

koostuu viidesta eri osiosta, jotka ovat logo, symbolit, varit, typografia ja kuvamaailma.

Seitseman ja viimeinen luku on pohdinta. Siind analysoidaan taman
opinnaytetydprosessin kulkua, kohdattuja haasteita, asetettujen tavoitteiden saavuttamista
seka reflektoidaan omaa oppimista. Liitteista [0ytyy tAmé&n opinnaytetydn loppuprodukti eli

toimeksiantajalle toimitettu graafinen ohjeistus.



2 Brandi

Brandi on valtavan tarkea osa liiketoimintaa, mutta termina se saatetaan ymmartaa
hieman vaarin. Brandi ei ole se mita yritys itse ajattelee itsestaan tai toivoo potentiaalisten
asiakkaidensa ajattelevan itsestaan. Brandi ei ole mygskaéan vain yrityksen logo, nimi tai
tuote. (Landis-Eigsti 2019). Tassa luvussa tarkastellaan brandin kasitettd seka brandin

rakentamista ja brandin ytimen kiteyttdmista.

2.1 Brandi kasitteena

Mc Laughlin (2011) tukee Landis-Eigstin ajatusta siitd, miten laajalti ja epatasaisesti sana
brandi usein ymmarretddn. Osittain tama johtuu myads siita, ettéa brandi kasitteena on
my6s muuttunut ajansaatossa. Yli sata vuotta sitten karjankasvattajat kayttivat
merkkirautoja ilmoittaakseen, mitka eldimet olivat heidan omaisuuttaan. Kun karja liikkui
tasangoilta teurastamoihin, oli nain helppo maarittaa, milta karjatilalta ne olivat kotoisin.
Talldin yrityksen brandi oli ikdan kuin nykypaivan tavaramerkkia vastaava. (Mc Laughlin
2011).

1900-luvun loppupuolella markkinoijat alkoivat ymmartaa, etta kasitys erottuvista ja
mieleenpainuvista tuotteista ja palveluista oli muutakin kuin niiden nimi. Markkinoijat
ymmarsivat, etta voivat luoda asiakkaille tietyn mielikuvan kunkin tuotteen tai palvelun
erityisominaisuuksista ja rupesivat kutsumaan tatd mielikuvaa brandiksi. (Mc Laughlin
2011.)

Mc Laughlin (2011) on sitéd mieltd, ettd yksinkertaistettuna "brandi” on siis se, mita
potentiaalinen asiakas ajattelee kuulleessaan tuotenimen. Se on kaikki se, mita yleis6
luulee tietdvansa brandista — seka faktaa (esim. aina vaaleanpunaiset pakkaukset), etta
herdavia tunteita (esim. brandi on romanttinen). Bréndinimi on olemassa objektiivisesti,
silla se on se, joka on visuaalisesti kirjoitettu tai painettu kaikkiin tuotteisiin, mutta
bréndimielikuva kokonaisuudessaan on olemassa vain inmisten mielissa. (Mc Laughlin
2011.) Pohjola (2019, 83) toteaa, etta brandit jakautuvatkin kahteen eri osa-alueeseen:
mielikuvabrandeihin, joilla rakennetaan merkityksia fyysista toimintaa syvemmalla, sekéa

toiminnallisiin brandeihin, jotka vetoavat pelkkiin suorituskyvyllisiin ominaisuuksiin.

2.2 Brandin rakentaminen

Tuotetta tai palveluta valittaessa valintoihin paadytaan eri syista, mutta yleisesti voidaan
sanoa, etta asiakas tekee valinnan sen perusteella, mita lisdarvoa han kokee tuotteesta

saavansa. Osa valinnoista tehdaan puhtaasti brandin tuoteominaisuuksien vuoksi ja



jossain toisessa tilanteessa taas voi lisdarvo olla esimerkiksi edullinen hinta-laatu-suhde.
Osaan valinnoista voi puolestaan vaikuttaa se, mitd symbolista arvoa kayttaja kokee
tuotebrandisté saavansa (esim. kalliit urheiluautot tai luksus vaatemerkit). Joihinkin
brandeihin asiakas saattaa ihastua, jopa niin kovasti, etta niista tulee osa héanen
identiteettiddn eika han suostu vaihtamaan brandia, vaikka kilpailevalla bréandilla olisi

uusissa tuotteissaan parempia ominaisuuksia. (Ruokolainen 2020, 25.)

2.2.1 Bréandin ytimen kiteytys

On tarkeaa ymmartaa ja muistaa, ettd kaikki yrityksessa tyoskentelevét henkilot
vaikuttavat myos osaltaan yrityksen brandiin. Jokainen tyontekijd omassa
tydtehtavassaan edustaa brandia, joten yrityksen brandi on kaikkien tyontekijéiden
yhteinen asia ja siten jokaisen vastuulla. Parhaassa tapauksessa tydntekijat toimivatkin

oivina brandilahettilaina ja yrityksen markkinoijina. (Ruokolainen 2020, 64—-68.)

Jotta yrityksen tyontekijat pystyvéat edustamaan ja markkinoimaan brandia oikein, tulee
heilld olla selked kuva yhteisesta tavoitteesta ja yrityksen peruspilareita. Yrityksen
peruspilaristo koostuu yhdeksasté asiasta, jotka ovat tarkoitus, visio, missio, strategia,
arvot, asiakkaat, kilpailijat, asemointi ja lupaus. Yrityksen tarkoitus on yrityksen
olemassaolon juurisyy eli miksi yritys on olemassa. Yrityksen visio on se maaranpaa, jota
kohti kuljetaan. Eli mik& on yrityksen tavoite. llman suuntaa yritys ajautuu helposti
harhapoluille. Taitava johtaja viestittda yrityksen vision tydntekijéilleen innostavasti. Missio
puolestaan vastaa kysymykseen mita yritys loppujen lopuksi tekee. Tuotteella tai
palvelulla on tiettyjd ominaisuuksia ja naistd ominaisuuksista asiakas saa erilaisia hyotyja.
Missiota kirkastaessa on tarkedd maaritella mita nama hyodyt merkitsevat asiakkaalle.
(Ruokolainen 2020, 68-81.)

Yrityksen strategiassa koostuu yrityksen toiminnan keskeisista periaatteista. Strategiassa
maadritellaan yrityksen tavoite seka kerrotaan, milla keinoin yritys saavuttaa taméan
tavoitteensa. Eli mitk& ovat niin sanotusti yrityksen menestymisen avaimet. Yrityksen arvot
ovat eraanlaisia periaatteita ja ihanteita, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa ja joihin koko
tyoyhteiso sitoutuu. Tavoitteena on, etté tyontekijat kokevat yrityksen arvot tarkeiksi, ne
ovat kaikille yhteisia ja ne yhdistavat yrityksen tyontekijoita. Hyvana lahtékohtana on
listata 3—5 yritykselle tarke&a arvoa. Asiakkaat peruspilari on hyvin tarkea pilari, silla
asiakkaan maailman ymmartaminen on yrityksen menestymisen lahtokohta. Eli keita ja
millaisia ovat ndméa asiakkaat, joille yritys myy tuotteita tai palveluita. Mitd paremmin yritys
tuntee asiakaskuntansa, sita paremmin se pystyy palvelemaan heitéa. (Ruokolainen 2020,
82-90.)



Yhta tarkedd, kuin on tuntea yrityksen omat asiakkaat, on tuntea myos yrityksen kilpailijat.
Kilpailijat peruspilaria varten on syyté tutustua kilpailijoihin ja verrata heidan tuotteitaan /
palveluitaan, yhtion kokoa, logistiikkaa, vahvuuksia, heikkouksia, missiota, mainetta,
sijoittumista markkinoilla jne. suhteessa omaa yritykseen. Kannattaa siis tehda kattava
kilpailija-analyysi eri toimijoista. Aina yrityksella ei kuitenkaan ole suoranaisia kilpailijoita,
jos tuote on esimerkiksi uusi innovaatio. Silloin voidaan kuitenkin kartoittaa, miten
asiakkaat ovat ratkaisseet tarpeen aiemmin. Eli talléin kilpailija on asiakas itse.
(Ruokolainen 2020, 91.)

Asemointi on kahdeksas peruspilareista. Kun yritys on saanut kattavan kasityksen
asiakkaista sekéa kilpailijoista, pystyy se paattamaan, miten se haluaa asemoitua
asiakkaiden mielessa kilpailijoihin verrattuna. Asemoinnissa yritys valitsee paikan
markkinoilta, johon se haluaa sijoittua ja johon sen vahvuuksilla on realistista sijoittua.
Asemoinnissa voidaan kayttda apuna kahden akselin muodostamaa nelikenttd&, johon
maadritellaan nelja tarkoituksenmukaista kriteeria. Sitten nelikenttaan merkitaan
kilpailijoiden sijoittuminen seka yrityksen tavoiteasema markkinoilla esimerkiksi viiden
vuoden sateelld. Yhdekséas ja viimeinen peruspilareista on yrityksen lupaus. Lupauksella
yritys kertoo, mitd hyotya tai lisdarvoa asiakas voi saada. Hyvin mietitty ja kiteytetty lupaus
on selkeyttad myos tyontekijoiden ndkemysta siitd minka eteen he tekevét paivittain toita
ja voi nain lisata myds tyon merkityksellisyyden tunnetta tydntekijoissa. Lupaus perustuu
yrityksen asemointiin ja lupauksen tulee kuulua ja ndkya jollain tavalla kaikissa

kohtaamisissa asiakkaan kanssa. (Ruokolainen 2020, 91-98.)

2.2.2 Bréandipyramidi

Kuvassa yksi on esiteltyna brandin muodostumisen, tunnettuuden ja asiakasuskollisuuden
eri tasoja brandipyramidilla. Brandipyramidissa kayttajan suhdetta brandiin kuvataan
viidella eri tasolla. Mita korkeammalle tasolle noustaan pyramidissa, sitd suurempi on

kayttajan uskollisuus brandid kohtaan. (Ruokolainen 2020, 25.)



BRANDIPYRAMIDI

5 Yhteenkuuluvuus (Bonding)

Etu (Advantage)

Kuva 1. Brandipyramidi tasot (mukaillen Ruokolainen 2020, 25.)

Brandipyramidin ensimmainen taso on olemassaolo (presence) ja talla tasolla tuote tulee
potentiaalisen asiakkaan tietoisuuteen esimerkiksi asiakas huomaa tuotteen kaupan
hyllysséa. Asiakas on talla tasolla jo saattanut kokeillakin tuotetta, mutta heille ei ole
syntynyt tunnesidetté tuotteeseen. Toinen brandipyramidin taso on merkitys (relevance) ja
talla tasolla asiakas alkaa pohtii vastaako brandi heidan tarpeitaan ja toiveitaan. Asiakas
alkaa verrata tuotteen kustannuksia suhteessa sen tarjoamaan arvoon (Mind Tools s.a.).
Ruokolainen (2020, 26) lisaa, ettad brandipyramidin kahdella alimmalla tasolla kayttajalle ei
ole viela ehtinyt muodostua emotionaalista suhdetta bréndiin, joten kayttaja arvioi tuotetta

tai palvelua pelkastaan esimerkiksi hinnan perusteella.

Kolmannella tasolla eli suorituskyvyn (performance) tasolla asiakas jo tunnistaa brandin ja
vertailee sita kilpaileviin brandeihin. Tama taso on markkinoinnin kannalta tarkea, silla
talla tasolla on tarkedé pystya tuomaan potentiaaliselle asiakkaalle esiin tuotteen tai
palvelun lisdarvoa tuottavat ominaisuudet (Ruokolainen 2020, 25-26). Talla tasolla
asiakas alkaa yhdistam&an bréndin tiettyyn identiteettiin ja tunnistaa sen helpommin
muiden brandien seasta. Talla tasolla brandi voi lopulta paasta asiakkaan "short listille” el
muutaman lempituotemerkin listalle, joiden joukosta asiakas valitsee tarvitsemansa

tuotteen. (Mind Tools s.a.)

Brandipyramidin neljélle tasolle eli etu (advange) tasolle tultaessa kayttaja on jo
bréndiuskollinen ja kayttaja tuntee saavansa bréandin tarjoamia selkeité etuja. Talla tasolla
tuodaankin vahvasti esille tuotteen tai palvelun erinomaisuustekijoita. Yhteenkuuluvuus
(bonding) on brandipyramidin viides taso ja télla tasolla brandi on onnistunut luomaan
asiakkaaseen vahvan sitee. Niin vahvan, etta asiakas kokee brandin jopa tukevan hanen
identiteettiddn. Ja tasta syysta kayttaja ei helposti vaihda suosimaansa brandia kilpaileviin



brandeihin. (Ruokolainen 2020, 25-26). Taméan tason asiakkaat ovat todennakdisesti
myds daanekkaita brandin ylistavia ja puolestapuhujia ystava — ja ammattipiireissdan (Mind

Tools s.a.).



3 Visuaalinen brandi-identiteetti

Mielikuvien luominen on brandiajattelun perusta ja visuaalisuus on keino vahvistaa
brandista syntyvaa mielikuvaa (Pohjola 2019, 17). Visuaalinen brandi-identiteetti on
tuotteen tai yrityksen identiteetin ndkyva osa. Eli se on kaikkea sit&, mité tuotteesta tai
yrityksesta voidaan silmin havaita. Brandin visuaalisella identiteetilla pyritddn luomaan
brandin tavoitteiden mukaista seka kilpailijoista erottuvaa visuaalisuutta. Brandin
visuaalista identiteettia voidaan kutsua myos visuaaliseksi ilmeeksi. Visuaalinen ilme
voidaan rakentaa samanlaisena toistuvista elementeista kuten tunnus, vari, sommittelu tai
muoto. Visuaalista ilmetta voidaan myds rakentaa visuaalisia valintoja ohjaavilla
maarityksilla kuten vaikkapa valokuvien kuvaustapa tai kuvitusmateriaalien tyyli. (Pohjola
2019, 15-16.)

Brandin visuaalisuudella voidaan parhaimmillaan vaikuttaa siihen, miten vastaanottaja
kokee viestin, yrityksen tai tuotteen. Psykologisissa testeissa on havaittu ihmisen
muistavan paremmin kuvia kuin sanoja. Tulosten mukaan ihminen ei kuitenkaan kykene
kovinkaan helposti muistamaan tarkkoja yksityiskohtia vaan hdn muistaa visuaalisista
asioista yleisemmalla tasolla esimerkiksi ndkemé&nsa muodon tai aiheen (Pohjola 2019,
15-18.) Pohjola (2019, 18) toteaa, ettd ne asiat, joihin liittyy tunne, muistetaan paremmin.
Ja tunteita voidaankin herattda ja ohjata hanen mukaansa juuri visuaalisuudella (Pohjola
2019, 18).

Brandin visuaalinen identiteetti voi koostua useista eri asioista, mutta kolme tarkeinta
niista ovat logo ja/tai tunnus, varipaletti seka typografia. (Iconic Digital s.a.) Myds muodot
ja elementit voivat olla tarkeassa roolissa brandin visuaalisissa materiaaleissa. Tassa
luvussa tarkastellaankin tarkemmin brandin visuaalisen ilmeen neljaa eri osa-aluetta:

logoa ja tunnusta, typografiaa, vareja seka muotoja ja elementteja.

3.1 Logojatunnus

Ihmisilla on luontainen halu saada omistusoikeus asioihin, ja merkata ne omiksi. N&in on
ollut jo vuosisatojen ajan. Logo on ikdan kuin taméan toiminnan jatke tai yksi sen
muodoista. (Adams, Morioka & Stone 2006.) Logo on yksil6llisesti muotoiltu yrityksen tai
tuotteen nimen kirjoitusasu. Logo on ehka tarkein yksittédinen elementti yrityksen
markkinoinnissa. Siksi onkin tarkeaa, etta se on huolellisesti muotoilu niin, etta se
viestittaad oikein yrityksen tahtotilaa ja erottuu kilpailijoista toivotulla tavalla. Huolellisesti

muotoiltu logo viestii my6s laadukkaasta yrityksesta. (Pohjola 2019, 112.)
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Kuva 2. iPhonen logo, joka oli kAytéssa vuosina 2007-2013 (1000 Logos 2022)

Logo voi koostua logotyypista ja tunnuksesta (kuva 2). Logotyyppi on yrityksen nimen
kirjoitusasu ja tunnus symboli. Tunnuksen kaytto logossa ei ole mitenkaan pakollista.
Tunnus on yksi elementti lisda kirjoitusasussa, joten se ei tee logoa yksinkertaisemmaksi,
mutta toisaalta se voi tehda yrityksesta tunnistettavamman. Symbolit jaavat usein mieleen
ja useamman kerran tunnuksen nahtyaan asiakas tunnistaa yrityksen jo pelkan tunnuksen
avulla, ilman, etta yrityksen nimea mainitaan. Mikali tunnukseen saadaan kiteytetysti
graafisena kuviona yrityksen olemassaolon perusta, joka synnyttdaa katsojassa

oivalluksen, jaé se viela paremmin mieleen. (Pohjola 2019, 112.)

Hyvin muotoiltu logo on yksinkertainen ja selkea. Yleensa mitéa yksinkertaisempi logo on,
sita tehokkaampi se on. Hyvin muotoiltu logo on erottuva ja omaperéinen. Liséksi se on
ajaton tai ainakin aikaa kestava, silla tunnuksen suunnittelu on aina investointi ja sen
jalkauttaminen kaikkiin yrityksen markkinointimateriaaleihin ja kohtauspisteisiin on iso
prosessi. Ja viela kalliimpi ja usein hitaampi prosessi on opettaa asiakkaat tunnistamaan
uusi logo. Naiden liséksi hyvin muotoiltu logo viestii yrityksen lupausta ja tukee

muotokielelladn sen asemointia. (Pohjola 2019, 112.)

Kuvassa kolme on nahtavissa Niken logon eri vaiheita. Nike on yksi hyva esimerkki hyvin
muotoillusta, erottuvasta, laajalti tunnettavasta ja aikaa kestavasta logosta. Nike yrityksen
nimi juontaa juurensa kreikkalaisen mytologian jumalattareen Nikeen, joka lensi
taistelukenttien ylapuolella ja antoi kunniaa voittajille. Logon suunnitteli vuonna 1971
aloitteleva taiteilija Carolyn Davidson vain kolmenkymmenenviiden dollarin korvausta
vastaan. Davidson esitti tusinan verran eri prototyyppeja, joista yksi oli kreikkalaisen
jumalattaren siivesta inspiroitunut ja sitd symboloiva tunnus "swoosh”. (Fine Print Art
2019))



NIKE LOGON VAIHEET

—

Alkuperdinen logo
suunnittelupodydalta 1971

Logo 1983 Logo 1995-

Kuva 3. Niken logon eri vaiheita (Fine Print Art 2019)

Ja vaikka logo on sittemmin menestynyt, oli vastaanotto aikanaan yrityksen johdolta
kuulemma melko haalea ja se paatettiin valita tuotantoon hyvin pitkalti kiireisen aikataulun
vuoksi. Vuodet vierivat, logo kesti aikaa ja vain logotyypin ulkoasua muutettiin hieman.
Tunnuksesta tuli pidetty ja sen ulkoasu pysyi muuttumattomana. Ja vuoteen 1995
mennessa Nikesta oli tullut niin suosittu nimi ja tunnistettava brandi, etta yritys paatti
tehda rohkean liikkeen ja jattivat logotyypin (sanan Nike) kokonaan pois logosta. Ja nain
pelkasta logotunnuksesta tuli Niken uusi virallinen logo, joka on pysynyt

muuttumattomana tahan paivaan saakka. (Fine Print Art 2019.)

3.2 Typografia

Typografia on tekstiin, kirjaisintyyppeihin, kirjainten asetteluun seka varitykseen liittyvaa
suunnittelua ja sommittelua. Aikoinaan typografia tarkoitti Iahinna kirjainmerkkien
suunnittelua, mutta ajan my6ta typografialle on kehittynyt myds paljon uusia merkityksia.
Typografia antaa kirjoitetulle kielelle visuaalisen muodon ja typografian tavoitteena onkin
helpottaa viestin oikeanlaista valittymista katsojalle. (Graafinen 2015.) Cullen (2012, 55)
taydentad, etta typografia vaikuttaa viestintdan ulkon&on liséksi myds sen luettavuuden
kautta ja kirjaisintyyppien estetiikalla voidaan luoda myo6s ensivaikutelmaa seka ilmaista
tavoiteltua tyylid tai persoonallisuutta. Typografia on siis myds merkittava osa graafista
suunnittelua ja nykyajan kasvavassa infotulvassa oikeanlainen ja erottuva typografia onkin

viestinndssa aarimmaisen tarkeaa. (Graafinen 2015.)
Typografia voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: makro- ja mikrotypografiaan.

Makrotypografiaan lukeutuu tekstielementtien jarjestiminen, sommittelu seka

suhteuttaminen toisiinsa nahden. Mikrotypografiaan puolestaan lukeutuu tekstin pienet
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yksityiskohtaiset saadot. Onnistuneet mikrotypografiset muutokset jaavat usein katsojalta
huomaamatta, mutta epdonnistuessaan ndma muutokset heikentavét seka luettavuutta,
etta visuaalista ilmettd. (Cullen 2012, 14.)

Typografian keskeisia termeja ovat kirjasintyyppi, fontti seka kirjasintyyli. Kirjasintyypiksi
kutsutaan saman muotokielen fonttiryhmien muodostamaa kokonaisuutta. (Cullen 2012,
43). Eli esimerkiksi Arial on kirjaisintyyppi. Fontiksi puolestaan kutsutaan typografisten
merkkien sarjaa (esimerkiksi kirjaimia ja numeroita), jotka ovat keskendéan samankokoisia,
-levyisia, -pituisia ja -tyylisia (Cullen 2012, 43). Eli esimerkiksi Arial Narrow, Arial Regular

ja Arial Bold ovat Arial kirjaisintyypin alaisia fontteja.

Kirjasintyylilla puolestaan tarkoitetaan kirjasintyypin ulkonadllista tyylid. Yleisin tapa on
jakaa kirjaisintyypit tyyliltdén paatteellisiin ja paatteettémiin kirjasintyyppeihin (kuva 4).
Paatteellisia kirjasintyyppeja ovat esimerkiksi Times, Georgia ja Bookman Old Style.
Paatteettomia kirjasintyyppeja puolestaan ovat esimerkiksi Arial, Verdana ja Helvetica.
Paatteellisia kirjaisintyyppeja kaytetaan etenkin paperille painetuissa materiaaleissa kuten
uutislehdissa, silla ne ovat huomattavasti helpompilukuisia paperille painettuna. Ja
puolestaan digitaalisissa materiaaleissa paatteettomat kirjasintyypit toimivat yleenséa
paremmin. (Graafinen 2015.)

Paitteellisia kirjasintyyppeja: Paatteettomia kirjasintyyppeja:

Times: abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaid Arial: abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaad

Georgia: abedefghijklmnopgrstuvwxyzaio Verdana: abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaad
Bookman Old Style: abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio Helvetica: abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaéd

Kuva 4. Esimerkkeja paatteellisista ja paatteettdémista kirjasintyypeista

Toinen yleinen tapa on jakaa kirjaisintyyppeja niiden vélistyksen perusteella saman
valistyksen omaaviin ja muuttuvan valistyksen omaaviin kirjasintyyppeihin. Silloin kun
kaikkien kirjainten vélistys on sama, niin kirjaimet osuvat jokaisella rivilla aina paallekkain
samaan kohtaa. Jos valistys on puolestaan muuttuva, niin jokainen eri kirjainpari (esim. ab
tai ii) on valistetty eri kokoiseksi. Muita typografiassa huomioitavia asioita ovat esimerkiksi
kursiivit, tekstin valistys ja tekstin tasaus (esimerkiksi vasemmalle tai keskelle). (Graafinen
2015.)

3.3 \Varit

Maailmassa, jossa ensivaikutelma muodostuu sekunnin kymmenesosissa, varit voivat

auttaa suunnittelijaa kiinnittdmaéan katsojan huomion ja luomaan nopeasti oikean
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assosiaation tuotemerkkiin tai palveluun. Varit ovatkin suunnittelijalle yksi tarkeimmista
tyokaluista, joilla valittd& asiakkaan viesti. Vareilla voidaan symboloida asioita, luoda
tunnelmia ja vedota merkityksiin. Vareilld on aina ikdan kuin tarina kerrottavanaan. Varit
asettavat kuitenkin suunnittelijalle my6s lukuisia haasteita, silla varien kokeminen ja
varimieltymykset ovat hyvin yksiléllisia sekd myos kulttuurisidonnaisia. (Sherin 2012, 10—
12)

Vérit saattavat siis symboloida eri asioita eri kulttuureissa seka asiayhteyksissa.
Esimerkiksi valkoinen kuvastaa lansimaissa puhtautta, mutta joissakin Aasian maissa
valkoinen vaéri liitetd&n kuolemaan (Pohjola 2019, 190). Pohjola (2019, 190) kuitenkin
toteaa, ettei varien kulttuuristen eika uskonnollisten merkitysten vaikutusta pida
kuitenkaan yliarvioida, silla ihmiset hyvaksyvat markkinointiviestinnalta eri
merkitysjarjestelmia kuin perinteisiltd, sosiaalisilta tilanteilta. Kasityksiimme véarien
merkityksista on vaikuttanut totta kai myos niiden esiintyminen luonnossa ja luonnon eri
ilmiot. Namakin merkitykset kuitenkin muovaantuvat jatkuvasti ajan kuluessa seka

elintapojen muuttuessa. (Pohjola 2019, 190.)

Varit nayttavat hyvin konkreettisilta fyysisesséd ymparistdssdmme, mutta oikeasti varit
syntyvat valon vaihtelevilla aaltopituuksilla ja niiden heijastuessa pinnalta, ne tulkitaan
vareiksi. Katsojan havaitsema yksittéinen vari maaraytyy siis sen perusteella, kuinka
paljon pinta pystyy heijastamaan valoa ja tuottamaan eri pituisia sateitd. Valkoinen vari
sisdltaa itseasiassa kaikki varit ja musta vari syntyy varin puuttumisesta tai pinnalta, joka
ei pysty heijastamaan ndkyvaa valoa. Violeteilla on lyhyimmat aallonpituudet ja punaisilla
puolestaan pisimmat (Sherin 2012, 10-12). Lyhyen aallonpituuden vérit (esim. siniset)
ovat rauhoittavia ja valon pitk&n aallonpituuden vérit (esim. punaiset) ovat aktivoivia
(Pohjola 2019, 189).

Kuvassa viisi on lueteltuina, mita mikékin vari yleisesti symboloi lansimaisissa
yhteiskunnissa. Punaiseen assosioidaan yleensa jannitys, energia, intohimo, toiminta ja
halu (Wolf, s.a.). Siksi sitéa usein kaytetaankin huomionherattéja varina. Oranssiin
puolestaan liitetaan optimismi, virkistava ja mieltd kohottava voima seka hauskuus ja
ystavallisyys. Keltainen puolestaan symboloi innostusta, onnellisuutta, ystavallisyytta,
itsevarmuutta sekd myds optimismia. Vihrean savyt koetaan rauhoittaviksi,
tasapainottaviksi, virkistaviksi seka toivoa ja kasvua kuvastaviksi (Wolf, s.a.). Nama
mielleyhtymat vihre&an tulevat varmasti hyvinkin vahvasti luonnosta. Sinisen sévyt
symboloivat alykkyyttd, auktoriteettia, tyyneyttd, rehellisyytta ja luottamusta (Wolf, s.a.).
Sinisen savyjen hyvien tunneassosiaatioiden vuoksi, monet yritykset kayttavatkin

johdonmukaisesti ja voimakkaasti sinista varia yritystoiminnassaan. Vari luo haluttuja
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mielleassosiaatioita, mutta se ei yleensé kuitenkaan toimi personoivana tekijana
yritykselle, silla kilpailijat ja muut toimijat kayttavat sinistd myds hyvin aktiivisesti. (Pohjola
2019, 190.)

The Emotional Triggers of Colors

EXCITEMENT
ENERGY

/- BALANCE _~
REASSURANCE

@ Conversioner

Kuva 5. Variympyrassa esiteltynéd varien emotionaalisia merkityksia (Wolf, s.a.)

On myds tarkedd ymmartaa, etta varin savyn kokeminen on suhteellista ja, etta sen
suhteelliseen tummuuteen tai vaaleuteen vaikuttavat visuaalinen hierarkia seka asettelu.
(Sherin 2012, 14-16.) Kuvassa kuusi on havainnollistettuna, miten saman sévyinen
harmaan pallo, nayttaa erisévyiselta eri tummuisia taustoja vasten. Visuaalisessa
suunnittelussa onkin tarkeda huomioida variensavyjen tummuuksien seka keskinaisten
kontrastien suhde. Saman varin pienella tummuuserolla voi olla suuri vaikutus visuaalisen

lopputuloksen kokonaisilmeeseen. (Sherin 2012, 14-16.)

Kuva 6. Saman sévyiset harmaat pallot eri savyisilla taustoilla (mukaillen Sherin 2012, 14)

Taitelijat ja tiedemiehet ovat vuosisatojen ajan tutkineet véarien vaikutuksia ja niiden

keskinaisia suhteita. Lukuisia teorioita on luotu selittamaan, kuinka véarit havaitaan ja
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miten tata tietoa voidaan hyddyntdd muun muassa visuaalisessa suunnittelussa.
Visuaalisen suunnittelijan ei tarvitse tuntea kaikkia naita teorioita, mutta opettelemalla,
mitk& varit toimivat hyvin yhdessa ja miten luoda onnistuneita varikombinaatioita, voi
suunnittelija jatkossa sdastaé paljon aikaa seka rahaa. Silla tunnettuja periaatteita ja
teorioita hyodyntéen on helpompi ja nopeampi luoda visuaalisesti miellyttavia téita, jotka

valittavat asiakkaan haluamaa sanomaa. (Sherin 2012, 10-16.)

3.4 Muodot ja elementit

Muodot ja elementit ovat myds tarkeé osa yrityksen visuaalista ilmetta. Eika vain logossa
ilmenevat muodot tai elementit vaan myds logosta irrotetut tai logosta taysin irralliset
muodot ja elementit, jotka voivat toistua esimerkiksi yrityksen pakkauksissa,
kayntikorteissa tai nettisivuilla. (Kramer 2021.) Suunnittelun muodoilla on kaksi
ulottuvuutta ja niita mitataan niiden korkeudella ja leveydella. Ne maaritelladan muotojen
rajoilla kuten viivoilla, vérilla ja negatiivisella tilalla. Graafisessa suunnittelussa on

muodoille kaksi paatyyppia: geometriset muodot ja orgaaniset muodot. (lakovlev s.a.)

Geometriset muodot ovat muotoja, jotka voidaan piirtdé esimerkiksi viivoittimen avulla. Ja
geometriset muodot luovat hallinnan ja jarjestyksen tunteen, olivatpa ne miten
yksinkertaisia tai monimutkaisia tahansa. Esimerkiksi nelié, ympyré ja kolmio ovat
geometrisia muotoja. Orgaaniset muodot ovat puolestaan painvastaisia. NAma& muodot
voidaan piirtaa vapaalla k&delld ja naitd muotoja voidaan I6ytda luonnosta, josta niiden
nimitys (orgaaninen) juontaakin juurensa. Nama& muodot tuottavat luonnollisen tuntuman

katsojalle. (lakovlev s.a.)

Muodot sisaltavat symboliikkaa, minka ansiosta niilla voidaan valittdd haluttu viesti
nopeasti ja tehokkaasti. Kulmikkaat muodot voidaan kokea vahvoiksi ja kylmiksi ja ne
saattavat vaikuttaa jopa uhkaavilta. Pehmeat, kaarevat muodot puolestaan mielletdan

yleensa lampimiksi ja harmonisiksi. (Poulin 2011, 36.)
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4 Visuaalisen ilmeen kehittamiseen soveltuvia tydkaluja

Yrityksen visuaalisen ilmeen kehittelyssa voidaan kayttdd apuna erilaisia tydkaluja ja
metodeja. Tassa luvussa kaydaan lapi kolme tallaista tydkalua, joilla voidaan auttaa

suunnitteluprosessia. Nama tydkalut ovat benchmarking, positiointi ja Adobe Color.

4.1 Benchmarking

Benchmarking on vertailuanalyysiprosessi, joka on saavuttanut viime vuosina kasvavaa
suosiota keinona parantaa yrityksen suorituskykyéa. Kilpailijavertailu on prosessi, jossa
yrityksen omaa suorituskykya verrataan toimialan kilpailijoiden, tyypillisesti luokkansa
parhaiden, suorituskykyyn. Kun benchmarkingia tehdaan tarkasti maariteltyjen mittareiden
avulla, se voi edesauttaa yritystd seuraamaan omaa sijoitustaan markkinoilla seka
edesauttaa saavuttamaan yritykselle asetetut tavoitteet nopeammin. Benchmarking
prosessiin kuuluukin keskeisten mittareiden tunnistaminen, nykytilan arvioiminen,
tulevaisuuden tavoitteiden maarittminen seka toimintasuunnitelman luominen néiden
tavoitteiden saavuttamiseksi. Yksi kilpailijavertailun tarkeista eduista on myds yrityksen
suorituskyvyn puutteiden tunnistaminen. Tunnistamalla puutteet, voidaan auttaa yritysta
asettamaan realistisia tavoitteita ja priorisoimaan parannustoimia. Benchmarkingin
perimmainen tavoite onkin jatkuva toiminnan parantaminen, mihin kaikkien yritysten tulisi
toki pyrkia. (Fallon 2023.)

Benchmarking vertailuanalyysi alkaa suunnitteluvaiheella. TAssa vaiheessa paatetaan,
mitd halutaan vertailla. Olipa kyseessa esimerkiksi tunnettuuden vertailu, hintavertailu tai
visuaalisen ilmeen vertailu, on toisessa vaiheessa tarkeda maarittaa mitattavat osa-alueet
seka niiden seuraamiseen kaytettavat mittarit mahdollisimman tarkasti. (Fallon 2023.)
Yrityksen visuaalista ilmettéa kehitettdessa voidaan esimerkiksi tehda vertailuanalyysia

kilpailijoiden visuaalisista ilmeista.

Asemoinnin kolmannessa vaiheessa analysoidaan keratyt tiedot ja verrataan niiden
pohjalta tamanhetkista sijoittumista tulevaisuuden tavoitteisiin nahden. Keréttyjen tietojen
asettaminen helposti tiivistettavdan muotoon (esim. listauksiin tai kaavioihin) voi antaa
selkedmman kuvan omasta yrityksesta suhteessa vertailun kohteena oleviin toimijoihin.
Kilpailijavertailun hy6tynéd on se, etta toimialan muiden yritysten keskiarvon
ymmartaminen tietyssa tarkasteltavassa osa-alueessa, voi auttaa omaa yritysta
asettamaan omat tavoitteensa sekda ymmartamaan oman suorituskykynsa realistisemmin

suhteessa muihin toimijoihin. (Fallon 2023.)
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Neljas vaihe on benchmarking prosessin toteutusvaihe. Tasséa vaiheessa laaditaan
I0ydOsten pohjalta toimintasuunnitelma sille, kuinka yritys voi saavuttaa tavoitteensa ja
mité asioita tulee kehittéda ja mita askelia ottaa, jotta sinne paastaan. Viides ja viimeinen
benchmarking prosessin vaihe on edistymisen seuranta. Jotta asetettuihin tavoitteisiin
paastaan, on tarkeda saanndllisesti seurata yrityksen edistymista niité kohti. Tama voi
tapahtua viikoittain, kuukausittain tai vaikka neljannesvuosittain, mutta on tarke&a seurata
mittareiden avulla kehitysta sdanndllisesti. Mikali yritys ei saavuta asettamiaan tavoitteita,
kannattaa suunnitelmaa tarkistaa ja yrittda uudelleen. Ja kun yritys puolestaan saavuttaa
tavoitteensa, kannattaa sen aloittaa prosessi alusta silla jatkuva kehittaminen ja toiminnan

parantaminen on kaiken a ja o. (Fallon 2023.)

4.2 Positiointi eli asemoituminen

Kuten luvussa 2.2.1 jo mainittiinkin, niin positiointi eli asemointi on oiva tyévaline yrityksen
sijoittumisen vertailuun kilpailijoihin ndhden. Asemoinnissa yritysta verrataan kilpailijoihin
nahden valittujen ominaisuuksien perusteella ja yritys sitten valitsee paikan markkinoilta,
johon se haluaa ja johon sen vahvuuksilla on realistista sijoittua. Tata varten yrityksen
tulee ottaa selvaa kilpailijoistaan sekd markkinoista, jotta silla on asemointia tehdessaan
kattavan kasitys markkinoista, asiakkaista seka kilpailijoista. Nain se pystyy paattamaan,
miten se haluaa asemoitua asiakkaiden mielessa kilpailijoihin verrattuna. voidaan kayttaa
apuna kahden akselin muodostamaa nelikenttdd (kuva 7), johon maaritellaan nelja
tarkoituksenmukaista kriteerid. Sitten nelikenttddn merkité&n kilpailijoiden sijoittuminen
seka yrityksen tavoiteasema markkinoilla esimerkiksi viiden vuoden sateella.
(Ruokolainen 2020, 91-98.)
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IPHONEN POSIOINTI Smart

Mukaillen Steve
Jobsin iPhonen
lanseeraukseen
tekemaa
positiointikarttaa.
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phones

Not so smart

Kuva 7. iPhonen positiointikartta Jobsia mukaillen (Jobs 2007, 3—5min)

Puranen (2018) puolestaan korostaa, etta asemoinnin tarkein tehtava on erilaistaa yritys
kilpailijoista. Eli mita erilaista tama kyseinen yritys voi tarjota muihin palveluntarjoajiin
nahden? Loytyyko positiointikartasta sellaista kohtaa, jossa ei ole viela kilpailijoita ja
pystyisikd yritys realistisesti ottamaan tdman paikan? Positioinnin onnistumisen kannalta
onkin ehdottoman tarkeaa tiedostaa myds oman yrityksen vahvuudet ja resurssit
realistisesti, jotta yrityksen positiointi on todenmukainen kilpailijoihin nahden ja yritys
pystyy saavuttamaan toivepositionsa. (Puranen 2018.) Ja kuten kuvasta seitseman
voidaan havaita, Steve Jobs oli 2007 (3—5min) aikaansa edell& ja onnistui loytamaéan
markkinoilta position, jossa ei ollut viel& juurikaan kilpailua ja nain iPhonen menestystarina

sai alkunsa.

4.3 Adobe Color

Adobe Color on varipalettien luomiseen tarkoitettu tyékalu. Se on online -tydkalu, jolla voi
loytaa eri maareiden avulla toisiinsa harmonisesti yhteensopivia variyhdistelmia. Adobe
Color tyokalussa (kuva 8) on variympyra, jonka avulla voi ndhda, kuinka varit toimivat
yhteen useilla eri tavoilla. Variympyrén kayttd on hyvin yksinkertaista. Tarvitsee vain valita
haluttu asetus (variharmoniasdaantd) vasemmasta reunasta ja lahtea liikkuttamaan
variympyran sisalla olevia palloja. Yhtéa palloa liikuttamalla kaikki pallot liikkuvat suhteessa

liikutettuun palloon, jotta variharmonia sailyy. (Adobe Color 2023.)
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Kuva 8. Adobe Color ty6kalun ndkyméa (Adobe Color 2023)

Adobe Color tydkalun oletusasetus on analoginen, joka ryhmittelee yhteen samaan

savymaailmaan kuuluvia vareja. Esimerkiksi eri vihrean tai sinisen savyja.

Monokramaattinen asetus valitsee myds saman varin eri savyja, mutta eri

tummuusasteisia. Kolmikko asetuksella voi valita toisiinsa sopivia vareja kolmesta eri

kohtaa variympyraa. Taydennys asetus valitsee vastavareja eli esimerkiksi tietylle

punaisen savylle yhteensopivia vihreita savyja. Taydentava jako on samanlainen kuin

edelld mainittu asetus, mutta se etsii kahdesta eri kohdasta taydennyssavyja. Ja

taydentava tuplajako etsii viela laajemmalla skaalalla tdydennysvareja. (Adobe Color

2023.)

Nelio asetus etsii akselimaisesti neljasta eri kohdasta variympyraa toisiinsa sopivia vareja.

Eli ikaan kuin joka ilmansuunnasta. Akselia on toki mahdollista liikuttaa, jolloin kaikki

akselit ja kaikki varisavyt muuttuvat suhteessa toisiinsa. Yhdistelmé asetus tekee

yhdistelman muutamista eri savyista. Varjot asetus on yhden variséavyn eri

vahvuusasteinen varipaletti. Ja mukautetulla asetuksella voi kayttaja itse vaikuttaa

enemman varipaletin koostumukseen, ja esimerkiksi siihen, miten monesta eri kohdasta

variympyraa halutaan savyja etsia. Varisavyja voi syottaa varipalettiin myds suoraan

varikoodilla sek& muokata varisavyja varinelididen alla olevia variarvojanoja liikuttamalla.

(Adobe Color 2023.)

Kun haluttu varipaletti on muodostunut, on se mahdollista tallentaa omalle Adobe Color

tilille kirjastot valilehdelle. Ja esimerkiksi tehda toinen versio varipaletista ja verrata naita

sitten keskenadan. Tai esitella asiakkaalle kaksi eri vaihtoehtoa varipaletista. Tutustu
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valilehdella voi myds tutustua muiden tekemiin véripaletteihin ja hakea inspiraatiota sielta
seké visuaalisia trendeja listaavalta trendit valilehdeltd. Yksi Abobe Color ty6kalun
katevista ominaisuuksista on myos se, ettéa lataamalla kuvan ohjelmaan, tydkalu pystyy
poimimaan varipaletin myos suoraan kuvasta. Katso havainnollistavat esimerkit kuvasta
yhdeksan. Nain esimerkiksi asiakkaan antamasta inspiraatiokuvasta voidaan katevasti

luoda kokonainen ja ehea varipaletti yritykselle.

Kuva 9. Esimerkkeja Adobe Color tydkalun avulla kuvista otetuista varikartoista (Adobe
Color 2023)

5 Visuaalisen ilmeen suunnittelu

Toimeksiantajayrityksen visuaalisen identiteetin suunnittelu koostui karkeasti neljasta eri
vaiheesta. Suunnitteluprosessi aloitettiin kartoittamalla lahtétilanne seka toimeksiantajan
toiveet yrityksen visuaalisen identiteetin suhteen. Sen jalkeen siirryttiin tekemaan
kilpailijakartoitusta sek& benchmarking menetelman avulla yhdessa. Taman jalkeen
siirryttiin varsinaiseen visuaaliseen suunnitteluprosessiin, jonka tuotoksena syntyneet
ensimmaiset versiot esiteltiin toimeksiantajalle. Toimeksiantaja antoi palautetta
ensimmaisista versioista ja niiden pohjalta visuaalista ilmetta ja sen jokaista osiota

kehitettiin eteenpain niin kauan, etta toimeksiantaja oli tyytyvainen lopputulokseen.

5.1 Lahtdtilanteen kartoitus ja asiakkaan toiveet

Projektin l&ht6tilanne kartoitettiin kasvokkain tapahtuneella alkuhaastattelulla elokuussa
2021, jossa kaytiin lapi toimeksiantajayrityksen nykytilannetta, aikataulua seka toiveita
lopputuotoksen suhteen. Projektin toimeksiantaja, Aures iho- ja korvaelainlaakarit, oli
talldin Helsinkiin juuri perustettu, uusi yritys, jolla ei ollut aiempaa visuaalista identiteettia.
Yrityksen perustajilla ei ollut myoskaan aiempaa kokemusta yrittajyydesta tai visuaalisen
identiteetin luomisprosessin vaiheista. Toimeksiantajilla oli kuitenkin selked nakemys siitd,
millaisia asioita he haluavat yrityksen visuaalisen ilmeen edustavan ja puolestaan millaisia

asioita he eivat halua visuaalisen ilmeen edustavan. (Kyrélainen & Schildt 20.7.2021.)
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Yrityksen perustajat ovat pitkdn uran tehneitd asiantuntijoita, ja yritys poikkeaa
keskivertoeldinladkariasemista erikoistumalla elainten iho- ja korvasairauksiin. Yrityksen
visuaalisen ilmeen toivottiinkin edustavan ja viestivan laadukkuutta ja asiantuntijuutta.
Visuaalisessa ilmeessa ja / tai logossa saisi kuitenkin olla mukana my6s huumoria ja
toivottiin, etta se olisi helposti lahestyttava. Kuitenkin niin, etté yleisviesti olisi kuitenkin
tama: hyvaa ei saa halvalla. Yritys ei halua houkutella halpojen tarjouksien peréassa

juoksijoita vaan asiantuntijuutta arvostavia asiakkaita. (Kyrélainen & Schildt 20.7.2021.)

Vérien toivottiin viestivdn myo6s asiantuntijuutta ja liikavalkoisuutta ja liikakliinisyytta
haluttiin valttaa. Vareissa saisi olla myos kontrastia ja varimaailman haluttiin erottuvan
suurimmista suomalaisista kilpailijoista. Toimeksiantajat totesivat myds, ettd alalla on
ongelmana se, etta elainlaakarit ovat yleisesti hyvin empaattisia ja asiakkaat kayttavat tata
hyvaksi.

Niinpa "lassytystd” ja liian tuttavallista viestintaa toivottiin valtettdvan ja pysyttavan
asiantuntijuuskarjessa. Vaikka yritys oli juuri perustettu, toimeksiantajien pitkdn aiemman
tydhistorian vuoksi heilla oli jo valmiina liuta asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita
tiedossa. Yritystoiminta haluttiin polkaista vauhdilla kayntiin ja myos yrityksen visuaalisen
ilmeen toivottiin valmistuvan mahdollisimman pian. Lopputulos olisi onnistunut, miké&
toimeksiantaja on siihen tyytyvainen ja ottaa sen kayttéon. (Kyrdlainen & Schildt
20.7.2021.)

5.2 Benchmarking

Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi aloitettiin perehtymalla kilpailijoiden visuaalisiin
ilmeisiin benchmarking menetelmaa hyddyntden. Benchmarking prosessissa keskityttiin
vertailemaan kilpailijoiden logoja, visuaalisia muotoja ja varimaailmoja. Kilpailijavertailua
tehtiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Nain saatiin ketterasti selville lisda
toimeksiantajan ndkemyksista. Ja siten pystyttiin kartoittamaan toimeksiantajan toiveita

viela tarkemmin ja ohjaamaan suunnitteluprosessia nopeammin oikeaan suuntaan.

n."l SMADJUrSKLINIKeN
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Kuva 10. Kilpailijoiden logoja (Elainklinikka Peninkulma, Eldinkilinikka Paras kaveri,

Evidensia ja Smadjurskiliniken i Knivsta)

Kuvassa kymmenen on esiteltyind neljan kilpailijan logot. Ensimmaéisena vasemmalla
nahdaan Elainklinikka Peninkulman logo, josta toimeksiantaja piti. Siina ol
toimeksiantajan mielesta kivaa, leikkisaa muotokielta. Toimeksiantaja toivoikin, etté logon
lisdksi suunniteltaisiin muutamia muotoja tai symboleita, joita voisi kayttaa heidan
nettisivuillaan kuvastamassa eri palveluita. Toisena vasemmalta on Eldinklinikka Paras
Kaverin logo. Siin& sydan i-pisteen paikalla oli toimeksiantajan mielesta juuri sellaista
hempeyttd, jota taman asiantuntijayrityksen visuaalisuudessa haluttiin valttda. Yihaalla
oikealla on Evidensian logo. Siina jaatiin kaipaamaan eldinhahmoa tai jotain muuta
symbolia pelkan logotyypin lisaksi. Oikealla alhaalla on ruotsalaisen Smadjurskiliniken i
Knivstan logo, jonka varimaailmasta sekéa tyhjaan tilaan muodostuvista elainten
aariviivoista pidettiin. Aurekselle suunniteltavan varimaailman toivottiin poikkeavan naista
kolmesta suomalaisesta kilpailijasta (Eléinklinikka Peninkulma, Elainkilinikka Paras kaveri
ja Evidensia) ja viestivan luottamusta olematta kuitenkaan liian kliininen. (Kyrélainen &
Schildt 20.7.2021.)

CUNNUVMARASEMAT  MVELT  NEUVONTA  HOMOVINGTT - SLUNUAAAREILLE YT v VARAA AKA (o}

OLEMME TAALLA,
kun tarvitset meitd.

Palveluksessasi eldiniiskiriasemat ympéri Suomen,

WAL ELAINUAAKARIASEMAA MAE PALVELUA

T, 24h palvelevat clainsairastat (D Avolnns nyt

ASIOINTI KLINIKOILLAMME KORO- VINKIT LEMMIKKIS! TERVEYDEN JA ELAINLAAKARIN MAKSUTON
NAEPIDEMIAN AIKANA SAIRAUDEN HOITOON PUHELINNEUVONTA

WE USAA

Kuva 11. Elainklinikka Evidensian nettisivut

Kilpailijoiden logojen lisaksi tutkittiin useamman Kilpailijan nettisivuja ja kaytiin yhdessa
lapi niiden plussia ja miinuksia. Tassa alla on esiteltyn& kahden kilpailijan nettisivuilta
tehdyt havainnot, joista oli apua Aures eldinklinikan visuaalisen iimeen suunnittelun
aloittamisessa. Kuvassa 11 on esiteltyna Elainklinikka Evidensian nettisivujen etusivun
ylaosa. Tasta benchmarking kohteesta opittiin se, etté toimeksiantaja toivoisi hieman

selkeamp&a kokonaistoteutusta seka hieman véhemman erilaisia vareja. Kontrastia
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vareissa saa olla, mutta kokonaisuuden tulisi olla harmoninen. (Kyrdlainen & Schildt
20.7.2021.)

PARAS MAVEQT ESITTELY PALVELUT TIMI AJANVARAUS HINNASTO YHTEYSTIEDOT

ElGinklinikka

PARAS,
KAVERI

SOITA JA VARAA AIKA
020 743 6960

Kuva 12. Elainklinikka Paras Kaveri:n nettisivut

Kuvassa 12 on puolestaan Paras Kaverin nettisivujen etusivun ylaosa. Valkoisesta
taustasta puhtaana elementtina pidettiin, samoin eldimisté ja rohkeasta varivalinnan
tuomasta kontrastista. Aureksen visuaaliseen ilmeeseen toivottiin kuitenkin oranssin tilalle

rauhallisempia, asiantuntijuutta viestivia vareja.

Tama benchmarking prosessi yhdessa tehtynéa toimeksiantajan kanssa selkeytti hyvin
suuntaa toimeksiantajayrityksen tavoittelemalle visuaaliselle ilmeelle. Ja taméan prosessin
tuottamien toivetarkennuksien seké alkupalaverissa saatujen maareiden avulla, pystyttiin
aloittamaan visuaalinen suunnitteluprosessi. (Kyrélainen & Schildt 20.7.2021.)

5.3 Ensimmaiset versiot ja palautteet

Aures elainklinikan varipalettia lahdettiin suunnittelemaan toimeksiantajan toiveiden
pohjalta, jotka olivat asiantuntijuutta ja luottamusta herattavat varit. Puhdas valkoinen
osana kokonaisuutta, mutta liikaa valkoiseen painottavaa ja liian kliinista kokonaisuutta
haluttiin valttaa. Lisaksi toivottiin, ettd varipaletti eroasi benchmarking prosessissa
lapikaydyista suomalaisista kilpailijoista. Kokonaisuuden tulisi olla my6s harmoninen.
(Elovirta, Kyrélainen & Schildt 24.8.2021.)
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Kuva 13. Véaripalettiehdotus 1 sek& vari-inspiraationa kaytetty kuva yrityksen toimitilan

julkisivusta

Kuvassa 13 on esiteltyind ensimmainen varipalettiehdotus seka yrityksen toimitilan
julkisivu. Tama siksi, etta inspiraatiota varipalettiin otettiin toimeksiantajan toimitilojen
julkisivusta, joka on tummansininen. Sininen vari symboloi alykkyyttd, auktoriteettia,
tyyneyttd, rehellisyytta ja luottamusta (Wolf, s.a.). Ja tasté syysta sininen oli hyva valinta
asiantuntijayritykselle ja toimeksiantajan antamiin toiveisiin nahden. Sinisen kaveriksi
varipalettiin lisattiin logossa kaytetty siniseen taittava vihrean savy. Vihrean savyt koetaan
rauhoittaviksi, tasapainottaviksi, virkistaviksi seka toivoa ja kasvua kuvastaviksi (Wolf,
s.a). Ja naiden assosiaatioiden vuoksi vihrea oli hyva lisa tahan véaripalettiin. Varipalettiin
valittiin kolmanneksi paavariksi valkoinen, joka oli asiakkaan toive. Valkoinen toi
varipalettiin raikkautta ja puhtautta. Lisavariksi varipalettiin liitettiin viela musta, jota voisi
kayttaa joissakin yksityiskohdissa. (Elovirta, Kyrdlainen & Schildt 24.8.2021.)

Toimeksiantaja hyvaksyi varipalettiin ehdotetun vihredn, valkoisen sekéa mustan varin.
Tummansininen koettiin kuitenkin hieman turhan synkéaksi ja kokonaisuuden jaavan
hieman kylmaksi. Tasté syysta sinisen sivulle toivottiin vaihdettavan jokin lampimampi
savy tuomaan balansoivaa lamp6a kokonaisuuteen. Liséksi toimeksiantaja kertoi
hankkineensa uusiin toimitiloihinsa joitakin harmaan savyisia kalusteita, joten toive olisi,
ettd harmaan saisi myds osaksi yrityksen véripalettia. (Elovirta, Kyrélainen & Schildt
24.8.2021.)

Logon suunnittelu aloitettiin tekemalla useampia logohahmotelmia, joissa osassa
hyotdynnettiin kuvapankista 16ytyvid piirroseldaimia. Niitéa kaytettiin nopeuttamaan
suunnitteluprosessia (asiakas toivoi saavansa ensimmaiset hyvin nopeasti) ja

kartoittamaan minka tyylinen piirroshahmo tai symboli miellyttaisi toimeksiantajan
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visuaalista silmaa. Logohahmotelmia esiteltiin asiakkaalle yhteensa kuusi kappaletta,
jotka ovat kootusti esilla kuvassa 14. (Elovirta, Kyrdlainen & Schildt 24.8.2021.)

. AURES 4 AURES

Iho- ja korvaelainlaakarit Iho- ja korvaeldinlddkadrit

2. AURES 5 4AURES

lho- ja korvaeldinlddkdrit

- .
Cfs 3, A3 5@
rj\\ ? 7 10 VW

 AURES & AURES

Ilho- ja korvaelainlaakarit Iho- ja korvaelainlaakarit

Kuva 14. Logohahmotelmia

Toimeksiantaja jai 1. ja 2. vaihtoehdoissa kaipaamaan eldinhahmoa jotenkin mukaan
logoon. 1. Vaihtoehdon vari koettiin myds turhan hempedksi. 3. vaihtoehdon asettelusta
eniten. Eli siita, etta oli paksu fontti keskelld, ohut alhaalla ja yksi elainhahmo
vasemmassa ylakulmassa. Sen selkeydesté pidettiin. 6. logohahmotelmassa puolestaan
koettiin olevan jo vahan liikaakin elaimia. Toimeksiantaja piti eniten 4. ja 5. logoissa
kaytetyista fonteista. Aures tekstin fontti oli heidan mielestdan niissa hyvalla tavalla vahva
ja selkeé ja alempi teksti toi kapeudellaan siihen hyvaa kontrastia. Nailla 4. ja 5.
vaihtoehtojen fonteilla paatettiin jatkaa eteenpéin. Lisaksi haluttiin jatkaa eteenpain 3.
vaihtoehdon asettelulla eli niin, ettd yksi koirahahmo tulisi logon vasempaan ylareunaan.
(Elovirta, Kyrolainen & Schildt 24.8.2021.)

Ensimmaisen logokatselmuksen jalkeen yksi yrityksen tyontekijoista piirsi kasin
koirahahmon, joka haluttiin liittd& logoon (kuva 15). Kasin piirretty kuva valokuvattiin ja
sen aariviivat piirrettiin uudelleen Adobe lllustrator ohjelmalla. Taman jalkeen logo
esiteltiin asiakkaalle. Kuvassa 16 on nahtavissa logoversio, johon kasin piirretty
koirahahmo on lisétty. Asiakas tykastyi tahan kasin piirrettyyn koirahahmoon, silla se oli
heidan kohderyhmalleen juuri oikean rotuinen ja koirahamolla oli heidan mielestaan juuri

oikeanlainen ilme. (Elovirta, Kyrélainen & Schildt 7.9.2021.)
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Kuva 15. K&sin piirretty koirahahmo
AR

lho- ja korvaeldinlddkarit
Kuva 16. Kasin piirretty koirahahmo logotyyppiin yhdistettyna

Kasin piirretty koirahahmo oli piirtojaljeltaan hieman epéatasainen ja seuraavaa versiota
varten paatettiinkin kokeilla virtaviivaistaa koirahahmoa hieman sulavalinjaisemmaksi.
Asiakas piti Aures fontista, joka oli heidan mielestaén hyvalla tavalla vahva ja selkeé.
Seuraavaan versioon Aures tekstin vihreaa savya toivottiin kuitenkin muokattavan viela
hieman tummemmaksi vihredksi. Tummemmalla savylla koettiin olevan luotettavuutta
lisddva vaikutus. Seuraavaa logoversiota varten paatettiin viela tarkistaa iho- ja
korvaelainlaakarit tekstin valistysta seka tekstin tasausta linjaan Aures tekstin oikean ja

vasemman reunan kanssa. (Elovirta, Kyrdlainen & Schildt 7.9.2021.)

Toimeksiantajalle esiteltiin kirjaisintyyppivaihtoehdoiksi Arial, Calibri, Verdana ja Tahoma.
Toimeksiantajalle ei syntynyt vahvoja mielipiteita puolesta tai vastaan minkaan
kirjaisintyypin kohdalla. Toimeksiantajan nettisivualustalla oli kuitenkin hyvin rajoitettu
valikoima fontteja ja yrityksen visuaalisen ilmeen fonttien toivottiin I6ytyvan tasta
valikoimasta. Niinpa péaatettiin valita kirjasintyypiksi ja fonteiksi sellaiset, joka I6ytyvat
nettisivujen fonttivalikoimasta sek& mahdollisimman laajasti kaikista muistakin
yleisimmista ohjelmista. Tasta syysta paadyttiin valitsemaan Arial kirjaisintyypin fontit Arial
Regular ja Arial Bold. (Elovirta, Kyrdldinen & Schildt 24.8.2021.)

5.4 Toiset versiot ja palautteet

Toimeksiantajan toiveiden pohjalta varipalettia lahdettiin kehittamé&éan eteenpéin
inspiraatiokuvia hakemalla. Yhdeksi paavariksi valikoitunut siniseen taittava vihrean savy
ohjasi inspiraatiokuvien etsintdd. Tummansininen haluttiin jattaa varipaletista pois ja

vihredlle haluttiin I16ytaa pariksi lampimampi savy. Lopulta varipaletin inspiraatiokuvaksi
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valikoitui Pinterestista (Pinterest s.a) 16ytynyt kuva (kuva 17), jossa oli lampiman savyista

rantaviivaa seka aaltoja, joissa esiintyi sopivia vihreén ja valkoisen savyja.

#ffffff #e8c9b1 #1d7d81 #6d6d6d #000000

Kuva 17. Inspiraatiokuvan pohjalta kerattiin varikoodit

Adobe Color tyokalua hyddynnettiin varipaletin kehittamisessa. Adobe Color tydkalun
avulla kuva ladattiin ty6tilaan ja inspiraatiokuvasta napattiin varipalettiin sopivia savyja,
joita manuaalisesti sitten viela saadettiin tarkemmin haluttuun suuntaan. Toimeksiantaja
piti uudesta hieman persikkaan taittavasta hiekan savysta kovasti. Myds harmaasta osana
kokonaisuutta pidettiin ja véripaletti kokonaisuudessaan miellytti toimeksiantajaa.
Varipaletti paatettiin olevan nyt valmis. (Elovirta, Kyrélainen & Schildt 22.9.2021.)

Kasin piirretty koirahahmo oli piirtojaljeltdan hieman epatasainen ja niinpa
suunnitteluprosessin aikana ehdotettiin toimeksiantajalle, ettéa koirahahmoa
virtaviivaistettaisiin viel& hieman sulavalinjaisemmaksi. Toimeksiantaja hyvaksyi tAman
nakemyksen ja piirrettyd koirahahmoa paatettiin kehittaa seuraavaan versioon
suoralinjaisemmaksi. Koirahahmosta tehtiin kaksi hieman eri kokoista versiota suhteessa
Aures tekstiin. Nama molemmat vaihtoehdot ovat nahtavissa kuvassa 18. (Elovirta,
Kyrélainen & Schildt 22.9.2021.)
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Kuva 18. Toisen esittelykierroksen logovaihtoehdot 1 ja 2

Ensimmaisessé vaihtoehdossa koirahahmon selké alkaa a-kirjaimen ylaosan oikeasta
reunasta ja hahmon kasiaariviiva paattyy u-kirjaimen oikeaan reunaan. Vaihtoehdossa 2
koirahahmon selk& alkaa niin ikdan a-kirjaimen yldosan oikeasta reunasta, mutta
kasivarren aariviiva jatkuu r-kirjaimen yldaosan alkuun saakka. Ja néin ollen vaihtoehdossa
2 koirahahmo on isompi suhteessa logon muihin osiin. Suoraviivaistettu koirahahmo
hyvaksyttiin osaksi logoa ja toimeksiantaja piti naistd molemmista logovaihtoehdoista
kovasti. ja Yrityksen logoksi paatettiin vaihtoehto numero 2, koska siiné elainklinikkaa
symboloiva ja Aurekseksi nimetty koirahahmo tuli esille paremmin. (Elovirta, Kyrélainen &
Schildt 22.9.2021.)

Kuva 19. Toimeksiantajalle esitellyt symbolit

Liséksi toimeksiantajalle esiteltiin kolme erilaista graafista kuviota / symbolia (kuva 19),
joita yritys voisi hyddyntda kuvastamassa eri toimintoja esimerkiksi nettisivuillaan.
Ensimmainen symboli vasemmalta suunniteltiin kuvastamaan ajanvarauskalenteria.
Symboli keskella suunniteltiin kuvastamaan elainlaéakareita ja ladkaripalveluja ja symboli
oikealla suunniteltiin kuvastamaan eldinklinikkaan ja sita voisi kayttaa esimerkiksi

saapumisohjeiden yhteydessa. Toimeksiantaja piti ndista kaikista ehdotetuista
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symboleista ja nama symbolit hyvaksyttiin kayttéon ilman muutostoiveita. Toimeksiantaja
oli ensimmaisten versioiden esittelyn yhteydessa hyvéaksynyt jo fonttivalinnat, joten niihin

ei tullut talla kierroksella enda muutoksia. (Elovirta, Kyrolainen & Schildt 22.9.2021.)

6 Valmis graafinen ohjeistus

Graafinen ohjeistus tarkoituksena on pitaa yrityksen visuaalinen ilme johdonmukaisena
seka helpottaa yrityksen visuaalisen ilmeen soveltamista kaytantoon. Eli graafinen
ohjeistus antaa selkeat raamit yrityksen graafiselle ilmeelle. (OmaGraafikko 2021.) Nain
huolimatta siita, jos graafisten materiaalien tekija vaihtuu, pysyy toteutus kuitenkin
johdonmukaisena ja yhtendisena. Graafinen ohjeistus onkin tarke&a olla olemassa
yrityksessa etenkin silloin, kun yrityksen viestinta ja graafisia materiaaleja tekee useampi
henkilé (OmaGraafikko 2021).
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Taman opinnaytetyon toiminnallisen osuuden lopputuotoksena tehtiin graafinen ohjeistus
toimeksiantajayritykselle ja se on kokonaisuudessaan nahtavissa tdméan opinnaytetydn
litteen& (Liite 1). Tassa luvussa esitelldan tuosta graafisesta ohjeistuksesta I0ytyvét eri
osiot, graafisen suunnitteluprosessin lopulliset tuotokset seka perustelut lopullisille

valinnoille.

6.1 Logo

Aures iho- ja elainlaékarit yrityksen logo koostuu ylaosassa olevasta Aures
koirahahmosta, joka kuvastaa toimeksiantajayrityksen yhta tyypillisimmista asiakkaista
(kuva 20). Lempeasti hymyileva koira viestii iimeelld&n sita oloa, jonka eléain saavuttaa
Aures elainladkarien ammattitaitoisen hoidon ansiosta. Koirahahmon alle valittiin jykeva
fontti, jolla kirjoitettiin Aures teksti. Paksu fontti kiinnittda huomion ja symboloi vakaata ja
vahvaa tekemista. Vihrea vari erottuu toimeksiantaja toiveiden mukaan kilpailijoista ja se
symboloi klinikkamaailmaa. Naiden elementtien alle valittiin ohut ja elegantti fontti
keventdmaan ja tasapainoittamaan kokonaisuutta. Paaasiallisen logon lisaksi tehtiin myos
logoversio, joka on muuten samanlainen, mutta siina ei ole mukana koirahahmoa (kuva
21).

r

4

AURES

lho- ja korvaeldinlddkadrit

Kuva 20. Valmis logo

AURES

Iho- ja korvaeldinladkadrit

Kuva 21. Valmis logoversio ilman koirahahmoa
Toimeksiantajalle suunniteltiin myds pyoreét tunnukset, joissa toistuu Aures koirahahmo
seka logon Aures tekstin fontin ensimmainen A-kirjain. Tunnuksista tehtiin useampia eri

variversioita valitun varipaletin mukaisesti. Pydreita tunnuksia voidaan kayttaa silloin kun
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logo pitaa saada mahtumaan pieneen tilaan kuitenkin niin, etta siitd pystyy kuitenkin

tunnistamaan yrityksen. Naista voidaan myo6s painattaa esimerkiksi tarroja.

"

Kuva 22. Valmiit pyoreat tunnukset

6.2 Symbolit

Osaksi toimeksiantajan visuaalista ilmetta ja etenkin elavoittAmaan yrityksen nettisivuja
suunniteltiin toimeksiantajan pyynndsta kolme symbolia. Nama ovat nahtavissa kuvassa
23. Symbolit kuvastavat yrityksen eri toimintoja. Kalenteri kuvastaa ajanvarausta,
stetoskooppi elainladkareita ja talon rakenne, jossa tassu sisalla, elainladkariklinikkaa.
Symboleiden muotoilussa kaytettiin toimeksiantajan toivomaa leikkiséa otetta ja
muotokielessé huomioitiin myds pehmealinjaisuus vastapainona klinikkamaailman

kovuudelle.

Kuva 23. Valmiit symbolit

6.3 Varit

Tutkimusten mukaan vihre& vari viestii laatua, raikkautta, luontoa seka parantamista.
Sininen véri puolestaan viestii rauhaa, luottamusta ja uskollisuutta. (Wolf, s.a.) Naita
asioita toimeksiantaja haluaa asiantuntijayrityksena viestia ja siksi yrityksen paavariksi
valittiin siniseen taittava vihredn savy, jolle annettiin nimi Meren kuiskaus (kuva 24).
Vihreaa tasapainottamaan ja yleisilmettd pehmentamaan valittiin varipalettiin persikkaan

taittava beigen savy, jolle annettiin nimeksi Lammin hiekka. LAmmin hiekka tuo
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varipalettiin lamp6a ja luo mielleyhtymia auringon lammadsta seké hiekkarannoista. Liséksi

varipaletista l16ytyvét klassiset ja monikayttoiset varit valkoinen, harmaa ja musta.

@ 00

MEREN KUISKAUS LAMMIN HIEKKA VALKOINEN HARMAA MUSTA
#1d7d81 #e8c9bl #EFFFfE #6d6ded #000000

Kuva 24. Valmis véripaletti

6.4 Typografia

Aures iho- ja elainlaékarit yrityksen kirjaisintyypin toivottiin olevan sellainen, etta se l6ytyisi
vakiona valtaosasta ohjelmia sek& asiakkaan nettisivujen alustalta. TAma rajasi
valikoimaa kirjaisintyypeistéa suuresti ja hyvin nopeasti paadyttiin valitsemaan yritykselle
Avrial kirjaisintyypin fontit Arial Regular ja Arial Bold. N&ma fontit ovat hyvié yleisfontteja ja

sopivat selkedlla ja ajattomalla muotokielellaan hyvin asiantuntijayrityksen fonteiksi.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaao
Arial Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyzaad

Arial Regular

Kuva 25. Yrityksen kirjaisintyyleiksi valittiin Arial Bold ja Arial Regular

6.5 Kuvamaailma

Toimeksiantajan graafiseen ohjeistukseen laadittiin myos ohjeistus yrityksen
kuvamaailman suhteen. Kuvamaailman tarkoituksena on tukea yrityksen viestia ja
imagoa. Aures iho- ja elainladkéarien materiaaleissa kaytettavien kuvien on tarkoitus
viestittdd asiantuntijuutta, laadukkuutta seké luotettavuutta. Kuvien tulee olla aina valoisia,

raikkaita, varimaailmaltaan yhtendisia ja ammattitasoisen laadukkaita.

Osana tata opinnaytetyoprosessia ja visuaalisen identiteetin luomista toteutettiin
toimeksiantajalle myds valokuvaussessio. Kuvauksissa ikuistettiin yrityksen henkilokuntaa
heidén toimitiloissaan ja oikeissa ty6tehtavissdan eldinten parissa. Lisdksi kuvattiin

henkilbkunnan jasenistd muotokuvat. Kuvia voidaan hyddyntéa yrityksen markkinoinnissa
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nettisivuilla seka muissa kanavissa. Kuva 26 kuvakollaasissa on nédhtavissa tuon

valokuvasession lopputuloksia.

Kuva 26. Kuvakollaasi Aures elainladkarien brandikuvista

7 Pohdinta

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Aures iho- ja korvaeldinlaakarit
yritykselle visuaalinen ilme ja graafinen ohjeistus, joka erottuisi kilpailijoista ja johon
toimeksiantaja olisi tyytyvainen. Tavoitteena oli my6s luoda aikaa kestava ja yrityksen
identiteettid tukeva visuaalinen kokonaisuus. Prosessitavoitteena oli oppia lisda
visuaalisen identiteetin rakentamisprosessista seka suunnitteluprosessista oikeille
asiakkaille. Henkilokohtaisena tavoitteena oli kehittdd omia visuaalisen suunnittelun taitoja

eteenpdin. Tassa luvussa pohditaan naiden tavoitteiden onnistumista ja reflektoidaan
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opinnaytetyéprosessin sujuvuutta, mahdollisia parannusehdotuksia seka

opinnaytetyodntekijan oppeja.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli siis luoda aikaa kestava ja yrityksen
identiteettid tukeva visuaalinen kokonaisuus, joka eroasi Kilpailijoista ja johon
toimeksiantaja olisi tyytyvainen. Tata tavoitetta lahdettiin hakemaan perehtymalla
laht6tilanteeseen, kilpailijoihin seké& toimeksiantajan toiveisiin mahdollisimman hyvin.
Kartoittamalla tarkkaan ja ymmartamalla hyvin toimeksiantajan toiveet, pystyttiin
suunnitteluprosessia nopeuttamaan, koska oikea suunta l6ytyi suhteellisen nopeasti ja
muutostoiveita ei tullut montaa kertaa. Visuaalisessa suunnittelussa pyrittiin alusta alkaen
huomioimaan mahdollisimman tarkkaan toimeksiantajan toiveet ja toteuttamaan ne kaikki.
Nain haluttiin varmistaa, etta toimeksiantaja saisi mieleisensa visuaalisen ilmeen
yritykselleen. Tassa tavoitteessa onnistuttiin, silla toimeksiantaja oli tyytyvainen

lopputulokseen ja on ottanut sen kayttdonsa.

Toimeksiantajalla oli kova kiire saada visuaalinen ilme kayttéonsa ja tasta syysta
opinnaytetydprosessi alkoi hieman kaéanteisesti suoraan toiminnallisesta osuudesta ja
matkan varrella teoriaan tutustuen. Jos visuaalisen ilmeen suunnittelu aloitettaisiin nyt
alusta runsaammalla aikataululla ja voisin hyddynt&a siiné tasta prosessista keraamiani
oppeja, niin tutustuisin aluksi enemman graafisen suunnittelun perusteisiin sekéa
bréandaykseen. Lisaksi kayttaisin aikaa enemman benchmarking osioon ja
benchmarkkaisin kokonaisia graafisia ohjeistuksia ja myds toimeksiantajan markkinoiden
ulkopuolelta. Tassa toimeksiannossa oli kuitenkin niin tiukka aikataulutoive (haluttiin

valmista mielelld&an heti ensi viikolla), joten suunnitteluprosessi tuli kAynnistéaa vauhdilla.

Lisdhaasteina tdssa opinnaytetyoprosessissa olivat oma kiireinen aikataulu
(taysipaivaisen opiskelun seka kahden osa-aikatyon yhdistaminen opinnaytetydn
tekemiseen) seka pitkittynyt opinnaytetydn kirjoitusprosessi. Toiminnallinen osuus
suoritettiin syksyn 2021 aikana ja opinnaytetydn kirjoittaminen aloitettiin silloin myds.
Henkilokohtaisessa elaméssa tapahtuneiden asioiden vuoksi opinnaytetydn kirjoittaminen
ei kuitenkaan edennyt suunnitellusti vuoden 2022 aikana vaan jai tauolle.
Kirjoittamisprosessi kaynnistettiin uudelleen alkuvuodesta 2023, mika toi hieman
lisdhaastetta, koska aikaa oli kulunut ja kaikki projektiin liittyva ei ollutkaan yhta kirkkaasti
enda mielessa. Onneksi olin kuitenkin kirjoittanut ylos kaikki asiakaspalavereissa
nousseet toiveet ja palautteet. Lisdksi kdvimme toimeksiantajan kanssa keskustelua
paaosin sdhkopostitse, joten kaikkiin néihin keskusteluihin oli edelleen paasy. Nama

seikat edesauttoivat opinnaytetyon jatkamista. Tama oli myds hyva oppi itselle siita, etta
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palavereista ja suullisesti sovituista asioista on aina hyva tehda myos kirjalliset

muistiinpanot, joihin voidaan tarvittaessa palata.

Opin tdman prosessin aikana myds sen, etta heti aluksi olisi toimeksiantajan visuaalisten
toiveiden lisaksi hyva kartoittaa myos alustat (ja niiden mahdolliset rajoitteet), joille
esimerkiksi yrityksen nettisivuja ollaan rakentamassa. Silla taman opinnaytetyén
loppuproduktin typografia on kompromissi, johon itse en ole taysin tyytyvainen. Jos
typografiaa ei olisi nettisivupohjan kapean fonttivalikoiman vuoksi rajoitettu, olisin paatynyt
sen osalta erilaisiin ratkaisuihin. Muuten olen tyytyvainen asiakkaalle suunnittelemaani

visuaaliseen iimeeseen. Se on mielestani tyylikas, persoonallinen ja hyvin ajaton.

Opinnaytetydn prosessitavoitteena oli oppia lisda visuaalisen identiteetin
rakentamisprosessista sek& suunnitteluprosessista oikeille asiakkaille. T&ma tavoite
saavutettiin, silla opinnaytety6n teoriaosuuden rakentaminen lisasi tietoperustaani
brandayksesta seka graafisesta suunnittelusta. Koen, ettéd on tarkedd ymmartaa
graafisten oppien lisdksi mista aineksista brandi koostuu ja miten brandeja rakennetaan,
jotta visuaalisella suunnittelulla voidaan tukea brandin rakentumista toivottuun suuntaan.
Opin myds tdman opinndytetydprosessin aikana, etté toimeksiantajalla ei valttamatta ole
tarvittavia kompetensseja ottaa graafista ohjeistusta kaytantoon. Voi olla, etta
toimeksiantaja ei osaa edes skaalata logoa sopivan kokoiseksi sdhképostinsa
allekirjoitukseen. Tama oli itselle hyva oppi, joka kannattaa jatkossa kartoittaa jo
alkupalaverissa ja sopia hinnoittelussa myds mahdollisesta opastuksesta ohjeistuksen
kayttoonottoon. Liséksi opin, ettd eldimiin erikoistunut ihminen katsoo eldinten paakulmia,
korvien ja jalkojen asentoja ja ilmeita ihan eri perspektiivista kuin eldimiin perehtymaton
visuaalisuutta miettiva henkild. TAma on myoés hyva tiedostaa, kun valokuvataan elaimia

tai piirretaan niitd osaksi visuaalisia elementteja.

Henkildkohtaisena tavoitteena oli kehittdd omia visuaalisen suunnittelun taitoja eteenpain
ja tama tavoite saavutettiin hienosti. Koen, ettd tdma suunnitteluprosessi kehitti taas
harppauksen eteenpéin taitojani seka eri tydkalujen hytdyntamista osana
suunnitteluprosessia. TAma opinnaytetydprosessi myds kehitti oman toimintani
suunnitelmallisuutta eteenpadin ja loi ymmarrysta visuaalisen suunnitteluprosessin eri
vaiheista ja niiden jaottelusta omiksi osioikseen. Taméan opin innoittamana olen ajatellut
kehittaa itselleni selkean oman suunnittelutyén etenemisjarjestyksen, jossa listaan kullekin
osiolle, mitd asioita siiné tulee selvittdd, selkeyttaa ja saavuttaa, ennen siirtymista
seuraavaan vaiheeseen. Koen, etta tallainen jasentely kehittaa ja tehostaa omaa

ammatillista tytskentelyani eteenpain.
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Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi oli opettavainen. Pystyin syventamaan
ymmarrystani tietoperustan kautta, kehittdmaan visuaalisen suunnittelun taitojani,
ratkaisemaan ongelmia itsenéisesti ja ohjaamaan omaa tydskentelyni jarjestelmallisesti.
Onnistuin projektille asettamissani tavoitteissa ja toimittamaan loppuproduktin
toimeksiantajalle sovitussa aikataulussa, vaikka itse opinnaytetydn kirjoittamisprosessi
hieman venyikin. Opinnaytetydn tuloksena syntyi tyylikas visuaalinen ilme, sen
kayttdmista helpottava graafinen ohjeistus seka yrityksen markkinointia tukevia
brandivalokuvia. Loppuprodukti toimii kayttotarkoituksessaan, toimeksiantaja on siihen

tyytyvainen ja niin olen minakin.
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LOGOT

,r

4

AURES

lho- ja korvaeldinladkarit

Aureksen logosta l6ytyy ylimmaisend Aures koirahahmo, joka kuvastaa Aures iho- ja korvaeldin-
ladkareiden yhtd tyypillisimmistd asiakkaista. Lempedsti hymyileva koira viestii sitd oloa, jonka
eldin saavuttaa Aures eldinladkareiden ammattitaitoisen hoidon ansiosta. Koirahahmon alle valit-
tiin jykeva Aures teksti vihredn vdrisend kuvastamaan klinikkamaailmaa, vahvaa tekemista seka
kiinnittdmaan katsojan huomion. Sen alle valittiin ohut ja elegantti fontti keventamaan ja
tasapainottamaan kokonaisuutta.

4 | Graafinen ohjeistus

LOGOT

Aures iho- ja korvaeldinladkareille suunniteltiin myos pyoreat logokuvakkeet, joissa toistuu Aures

koirahahmo seka Aures logotekstin ensimmdinen A-kirjain. N&ita voidaan kdyttaa pikkukuvak-

keena esimerkiksi nettiselaimessa tai sosiaalisessa mediassa. Niista voidaan myds painattaa esi-
merkiksi tarroja.

Aures iho- ja korvaelainlaakarit | 5
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LOGON KAYTTO

AR
Iho- ja korvaeldinlddkdrit [ho- ja korvaeldinlddkdrit

Aureksen logoa kéytettdessa on sen ympdrille jatettava aina turva-alue eli tyhjaa tilaa. Tyhjaa ti-
laa tulee jattaa vahintaan “Iho- ja korvaeldinldékarit” tekstin ensimmadisen I-kirjaimen verran joka
suuntaan. Logosta voidaan tarvittaessa kayttad myos versiota, jossa ei ole koirahahmoa.

6 | Graafinen ohjeistus

LOGON KAYTTO

Logoa ei saa kadntad, vadntaa tai muuten muuttaa sen muotoa erilaiseksi tai epaselvaksi.

Aures iho- ja korvaeldinlaakarit | 7
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SYMBOLIT

Aureksen nettisivuja elavéittamaan on suunniteltu toimintaa kuvastavia symboleita.
Symboleita voidaan kdyttdd myo6s muissa yhteyksissa sekd yrityksen vdripaletin eri
véreissd. Valmiina symboleista l6ytyvat mustat seka vihreat versiot.

Aures iho- ja korvaelainlaakarit | 9
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VARIPALETTI

@ 00

MEREN KUISKAUS LAMMIN HIEKKA VALKOINEN HARMAA MUSTA
#1d7d81 #e8cobl HFFT #6ded6d #000000

Tutkimusten mukaan vihred viestii laatua, raikkautta, luontoa sekd parantamista. Sininen vari
puolestaan viestii rauhaa, luottamusta ja uskollisuutta. N&itd asioita Aures haluaa viestia ja taten
Aureksen paavariksi valittiinkin sinivihred Meren kuiskaus. Sitd pehmentdaméaan ja yleisilmettd
lammittdmaan lisattiin palettiin Lammin hiekka. Lisaksi varipaletista l6ytyvat klassiset ja
monikayttoiset valkoinen, harmaa sekd musta.

10 | Graafinen ohjeistus

FONTIT

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyzaao
Arial Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaad
Arial Regular

Aureksen paafonttina toimii Arial. Arial valittiin fontiksi asiantuntijateksteihin sopivan selkedn ja
suoraviivaisen linjan vuoksi. Lisaksi Arial on helppokayttinen fontti, silld se I6ytyy vakiona valtao-
sasta ohjelmia. Arial Boldia kdytetdan otsikoissa ja Arial Regula fonttia leipatekstissa.
Toisisijaisena fonttina voidaan kayttaa myos Calibri Regularia.

Aures iho- ja korvaelainlaakarit | 11

44



KUVAMAAILMA

Aureksen kuvamaailman tarkoituksena on tukea yrityksen viestid ja imagoa. Kuvien tarkoitus on
viestid asiantuntijuutta, laadukkuutta ja luotettavuutta. Kuvien tulee olla aina valoisia, raikkaita,
varimaailmaltaan yhtendisia sekd ammattitasoisen laadukkaita.

12 | Graafinen ohjeistus
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INSPIROIDU

A2
AURES

Iho- ja korvaeldinldakadrit
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