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Suuntautumisvaihtoehto Graafinen suunnittelu

Ohjaaja(t) Lehtori Juha Pohjola

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa esitelldan, kuinka visuaalinen identiteetti suunnitel-
laan tukemaan yrityksen keskeisia arvoja, seka millainen rooli visuaalisella identiteetilld on
osana yrityksen brandia. Aihetta kasitellddn suunnittelijan nakdkulmasta ja sen tarkoituk-
sena on selkeyttda lukijalle, millaisista elementeista yrityksen visuaalinen ilme koostuu ja
millaisia asioita suunnittelijan tulee huomioida, jotta ilme tukee yrityksen persoonallisuutta ja
avainviestia. Opinnaytetydssa kasiteltavat asiat kaydaan |api seka teoreettisesti ettd kaytan-
non tasolla. Kunkin aihealueen yhteydessa esitellyt opit havainnollistetaan hyédyntamalla
toimeksiantoa, jossa suunnitellaan uusi yritysilme laakarikeskus eLaakarille. Yritysilme seka
siihen kuuluva graafinen ohjeistus toteutetaan opinnaytetyén projektiosuutena.

Tydssa maaritellaan lyhyesti, mika on brandi ja millaiset asiat sen muodostumiseen vaikut-
tavat. Samoin kdydaan Iapi, mika on visuaalinen identiteetti ja mikd on sen rooli suhteessa
brandiin. Taman jalkeen esitelldan yrityksen visuaaliseen identiteettiin sisaltyvat elementit,
niiden rooli yritysilmeessa seka suunnitteluun liittyvat kysymykset. Tallaisia elementteja ovat
yrityksen tunnus, varit, typografia ja kuvamaailma. Tavoitteena on antaa lukijalle kattava
kuva siita, mita yritysilmeen suunnittelu pitda sisallaan ja millaisten keinojen avulla saavute-
taan yrityksen arvoja kuvaava visuaalinen identiteetti.

Opinnaytetydssa havaitaan, ettd visuaalinen identiteetti on rakennettava yrityksen tavoite-
profiiliin ja arvojen ymparille. lime on suunniteltava niin, etta tehdyt valinnat tukevat yrityksen
keskeista viestia ja persoonaa. Prosessi vaatii suunnittelijalta myés ymmarrysta erilaisista
kayttdkohteista ja teknisista edellytyksista, jotta voidaan varmistua siita, etta ilme ja sen ele-
mentit ovat kayttdkelpoisia kaikissa esiintymisymparistdissa.

Avainsanat Yritysilme, visuaalinen identiteetti, graafinen suunnittelu,
graafinen ohjeistus
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In this Bachelor’s thesis, I'm presenting how a visual identity can be created to support the
corporation’s main values and also address what kind of a role the visual identity has as a
part of a brand. The subjects are dealt from a designer’s point of view and its purpose is to
clarify, what kinds of elements does a corporate identity contain and what does a designer
have to take into consideration so that the visual identity supports the businesses’ person-
ality and the key message. The thesis is a combination of theory and practice. The lessons
presented with each theoretical subject are illustrated by utilizing an assignment to design a
new corporate identity to a medical center eLaakari. The corporate identity, as well as the
graphic guide are implemented as a project part of this thesis.

The thesis briefly defines what a brand is and what kind of aspects affect its formation. It
also goes through what a visual identity is and what its role in relation to the brand is. Sub-
sequently, | present the elements included in a visual identity, what their role in the corporate
image is and what kind of issues are related to the design process. These elements include
the following aspects: trademark, colors, typography and imagery. The goal is to provide the
reader with a comprehensive idea of what designing a visual identity includes and what kind
of measures can be used to achieve a corporate image that reflects the company's values.

The thesis concludes that visual identity needs to be built around the company's target pro-
file and values. The identity must be designed so that the choices made make it possible to
support the company's key message and personality. The process also requires the de-
signer to understand the various applications and technical conditions to ensure that the
visual identity and its elements are useful in all environments.

Keywords Corporate identity, visual identity, graphic design, graphic
guide
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1 Johdanto

Ihmiset havainnoivat ja tulkitsevat ymparist6aan jatkuvasti. Me tarkkailemme ja muodos-
tamme mielipiteitd nopeasti, usein huomaamatta tata itsekdan. Yhdelld silmayksella
pystymme kertomaan ihmisestd kymmenia, ellei satoja asioita osaamatta tietoisesti
perustella syntynyttd mielikuvaa. Tulkinnat ovat toki yksildllisia ja niihin vaikuttavat lukui-
sat asiat, kuten katsojan oma persoona, kulttuuri ja aiemmin omaksutut kasitykset.
Me kaikki kuitenkin muodostamme mielikuvia, ja vaikka tdma tapahtuu nopeasti, nama
kasitykset ovat usein vahvoja. Ei ole aiheetonta, ettd uuden ihmisen kohdatessamme
tahdomme tehda hyvan ensivaikutelman: se on tarkea tilaisuus osoittaa, keitd olemme
ja mistad pidamme. Ensitapaamisesta valittyvat mielikuvat varittdvat myés myéhemmin
meistd muodostettavia mielipiteitd. Jos ensikohtaamisella henkild on vaikuttanut
huolittelemattomalta ja epasiistiltd, saatamme kyseenalaistaa huoliteltua olemusta
seuraavalla tapaamiskerralla. Voimme vaikuttaa omilla valinnoillamme siihen,
minkalaisen mielikuvan haluamme muiden meista saavan. Jos taas emme Kiinnita ulko-

nakdédmme erityistd huomiota, kertoo sekin meista ja arvoistamme jotain.

Yrityksen visuaalista identiteettia voidaan pitdd sen ulkonakona. Visuaalisella identitee-
tilla tarkoitetaan kaikkea sitd, mitd pystymme sanomaan yrityksestad ainoastaan katso-
malla. Aivan kuten ilmaisemme itsedmme pukeutumisen avulla, brandi tai organisaatio
voi luoda itsestdan ja persoonastaan mielikuvia omalla identiteetilldan. Sitd voidaan
kayttdd muokkaamaan ihmisten kasityksia, erottautumaan kilpailijoista ja luomaan
tunnistettavuutta. Nahdylla kuvalla on voimakas vaikutus, ja oikeanlainen visuaalinen
identiteetti on olennainen osa vahvan brandin rakentamista. Tasta syysta on tarkeaa,
ettd se on suunniteltu huolellisesti iimaisemaan yrityksen sisintd olemusta ja tukemaan

tavoiteltua viestia.

Tassa tutkielmassa kasitelldan yrityksen visuaalista identiteettida ja sen suunnittelua.
Tybssa kaydaan lapi, mikad merkitys visuaalisella identiteetilld on osana brandia, miten
hyva yritysilme muodostuu ja minkalaisia elementteja ja materiaaleja se sisaltaa. Tarkoi-
tuksena ei ole kasitellda kokonaisvaltaisesti yrityksen brandaysta, mutta koska brandi
linkittyy tiiviisti yrityksen visuaaliseen identiteettiin, se esitelldan kasitteena. Nain voidaan
tarkastella, kuinka visuaalinen ilme suunnitellaan tukemaan suurempaa kokonaisuutta.

Tyon tavoitteena on luoda seka itselleni ettd lukijalle kasitys siitd, kuinka yritykselle
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sopiva visuaalinen identiteetti rakentuu. Jotta asiasisalté hahmottuisi lukijalle mahdolli-
simman selkeand, teoreettisella tasolla Iapikdydyt asiat sovelletaan toiminnallisessa

osiossa, jossa suunnitellaan yritysilme laakarikeskus eLaakarille.

2 Brandi ja visuaalinen identiteetti

2.1 Mika on brandi?

Yksinkertaisesti iimaistuna brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on valmis maksamaan
verrattuna vastaavaan merkittdmaan, samaan tarkoitukseen kaytettavaan tuotteeseen.
Usein kuullaan puhuttavan brandilisasta viitaten siihen, ettd tuote vastaa muita samaan
kayttddn tarkoitettuja hyddykkeitd, mutta on tunnettuutensa vuoksi kalliimpi. Brandi on
siis kuluttajien mielikuva jostakin yrityksesta tai tuotteesta, ei fyysinen hyddyke, vaan
kuluttajan luoma kasite hyoddykkeestd. Se on eldmantapa, asenne, arvomaailma,
nakemys ja idea, jota yritys ilmentaa (Klein 2000, 41). Tatd muodostettua kasitetta ruokkii
kaikki, mika siihen on tuotemerkin kautta liitettavissa. Tallaisia asioita ovat muun muassa
tuotteet ja niiden laatu, pakkausten ulkonakd ja suunnittelu, maine seka yrityksen ympa-
rille luotu sanallinen ja visuaalinen viestinta. (Mollerup 1997, 56) Muodostuvaan mieliku-
vaan vaikuttavat myos asiat, jotka eivat ole suoraan yrityksen vaikutuspiirissa. Tallaisia
ovat esimerkiksi kuluttajien asenteet ja tapa, jolla sidosryhmat yrityksesta puhuvat. Tana
paivana on mahdollista brandata 1ahes mitd tahansa ja voisi jopa sanoa, etta kaikella
onkin jonkinlainen brandi. Yksinkertaisuuden ja selkeyden vuoksi tdssa tydssa keskity-

taan kuitenkin vain yrityksen brandiin ja sen visuaaliseen identiteettiin.

Brandilld on monenlaisia tehtavia, ja se palvelee eri sidosryhmia erilaisin tavoin. Yritys
hyddyntaa brandia erottautumaan kilpailijoista, luomaan tarinoita ja houkuttelemaan
mahdollisia asiakkaita. Tehokkaalla brandilld on mahdollista luoda identiteetti, jolla on
itsessaan positiivista ominaisarvoa. Kun pelkalla tuotemerkilla on itseisarvo, voidaan sita
kantavasta tuotteesta veloittaa enemman kuin merkittémastad vastaavasta. (Mollerup
1997, 56) Yritys voi brandillaan viestia esimerkiksi laadusta, edullisuudesta tai luotetta-
vuudesta. Tallainen kohdentaminen ja profilointi auttavat kuluttajaa tekemaan valintoja
omien arvojensa, mieltymystensa ja tarpeidensa mukaisesti. Parhaimmillaan brandit
saavat asiakkaat samaistumaan tai rakastumaan itseens3, jolloin voidaan luoda siteita,
jotka ovat suurempia kuin myytava palvelu tai tuote. Tastd ilmidstad voidaan kayttaa

nimitystd brandiuskollisuus. Kuluttajat hyédyntavat brandin valittdmid mielikuvia ja
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viestejd oman identiteettinsad rakentamiseen. Kayttamalla sporttiseksi mielletyn brandin
tuotteita voidaan viestia aktiivisuudesta ja atleettisuudesta, ymparistoystavallisia tuot-

teita suosimalla kerrotaan ekologisuudesta ja vastuullisista valinnoista.

Yrityskuvan muodostumisessa voidaan kayttda maaritteitd identiteetti, profiili ja brandi
tai imago. Kuten meilla ihmisilla, myds yrityksilld on oma identiteettinsa. Se kuvaa yrityk-
sen persoonallisuutta, eli sitd millainen yritys todellisuudessa on, mitkd ovat sen
arvot, tavoitteet ja tavat toimia. Profiili taas on viesti, jonka yritys valittaa tietoisesti itses-
tadan tavoitellessaan positiivisempaa yrityskuvaa. Siind missd ihminen ilmaisee itsedan
pukeutumisellaan, yritys viestii itsestddn muun muassa visuaalisella identiteetillaan.
Profiili on kuin siistitty ja hallittu versio yrityksen identiteetista. Brandi, imago ja maine
ovat sisalldllisesti hyvin samankaltaisia termeja, niilla tarkoitetaan kohderyhman mieliku-
vaa yrityksesta. Kaikkia kdytetdan puhuttaessa kasityksesta, joka muodostuu kuluttajalle
yrityksen lahettdman profiilin sekd omien havaintojen seurauksena. Yrityskuvan lopulli-
nen maarittely tapahtuu siis vastaanottajan mielikuvien, kokemuksen ja asenteiden
kautta. Brandin muodostuminen on viimekadessa juuri kuluttajan kasissa. Yrityksen on
kuitenkin mahdollista vaikuttaa siihen, minkalaisen kuvan se itsestaan antaa. Yksi tehok-
kaimmista keinoista viestia yrityksen persoonaa ja syvinta olemusta on huolellisesti

suunniteltu visuaalinen identiteetti. (Pohjola 2003, 20-22)

2.2 Mika on visuaalinen identiteetti?

Visuaalinen identiteetti on brandin nékyva osa eli kaikki se, mitd voimme kertoa yrityk-
sesta pelkastaan katsomalla sitd. Miltéd se nayttaa tai tuntuu, ja millaisia ajatuksia sen
nakeminen meissa herattad. Tarkoitus on viestia visuaalisuuden keinoin brandin persoo-
nallisuudesta: minkalaisesta yrityksesta on kyse, minkalaiset arvot silla on ja mika tekee

siitd ainutlaatuisen. Kuinka yrityksen identiteetti sitten maaritellaan?

Kaikki lahtee yrityksen missiosta — miksi se on olemassa, minkalaista tehtavaa se on
suorittamassa? Missio viestii yrityksen tehtavasta ja roolista yhteiskunnassa ja omassa
toimintaymparistdssaan. TeliaSonera ilmoittaa missiokseen “auttaa ihmisia ja yrityksia
viestimaan helposti, tehokkaasti ja ymparistdystavallisesti sen tarjoamien verkkoyhteyk-
sien ja televiestintdpalvelujen avulla”. Viking Linen missio taas on "yhdistaa pohjoista
Itdmerta ymparoivat maat harjoittamalla kestavaa ja saanndllista laivaliikennettd, joka

palvelee kaikkia”.
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Missiosta paastaan yrityksen arvoihin. Arvon maaritelma on yksinkertainen: mika yrityk-
selle on tarkeda, mita se pitdd arvossa? Yrityksen arvoja voivat olla esimerkiksi vastuul-
lisuus tai rehellisyys. Vaikka arvoja ei olisi erikseen maaritelty, ne ovat silti olemassa,
nakyvat yrityksen toiminnassa ja ohjailevat paatdksentekoa joka paiva. Jos yritys valit-
see tuotteisiinsa uusiutumattomien keinokuitujen sijaan kierratysmateriaaleja, se arvos-
taa ekologisuutta ja kestavaa kehitysta. Jos yritys ei kiinnitd huomiota tydolosuhteisiin
tai turvallisuuteen, se ei arvosta tydntekijoita ja heidan hyvinvointiaan. Kun arvot on maa-
ritelty, niitd voidaan hyodyntaa viestimaan yrityksen pyrkimyksia, ja ne voivat toimia

saantding, joiden avulla yritysta ohjaillaan oikeaan suuntaan.

Visio on taas yrityksen tulevaisuudennadkyma. Mihin ollaan menossa ja mita yritys haluaa
saavuttaa? Luonnollista on, ettd jokainen yritys haluaa lisata liikkevaihtoaan, ja yrityksen
kasvattaminen voikin olla yksi padmaara. Vision tulisi kuitenkin olla innostava, motivoiva
ja sellainen, johon jokainen yrityksen tyontekija voi sitoutua. Esimerkiksi Fortumin visio
on olla puhtaamman maailman edelldkavija ja VR:n tavoite on olla Suomen johtava mat-
kustuksen, logistiikan ja infrarakentamisen palveluyritys. Kun yritykselle on selvaa, miksi
se on olemassa, mitkd sen arvot ovat ja mihin suuntaan se on menossa, voidaan luoda
strategia, joka auttaa padsemaan tavoitteisiin. Strategia on suunnitelma siita, miten ase-
tettu visio saavutetaan. Tassa vaiheessa voidaan ldhted suunnittelemaan visuaalista
identiteettid, joka on yksi osa yrityksen strategiaa. Suunnittelun keskidssa on selvittaa,
kuinka yrityksen ilme voi parhaalla mahdollisella tavalla viestid sen olemassaolon syyta

ja sitd, mika yritykselle on tarkeaa. (Yrityksen perustaminen 2017)

Missiosla yrilysviestinlddn ja brdindiin

Missio

Arvol
Strategia
(Visio)

Design

= Viestinta,

BRAN DI _________________ Kokemus

Kuvio 1. Ville Tolvasen (2013) luoma kaavio brandin maarittelysta.
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Visuaalinen identiteetti, eli yritysilme, suunnitellaan kuvaamaan yrityksen persoonalli-
suutta. Sen lisdksi sen tehtava on luoda tunnistettavuutta ja erottaa yritys kilpailijoista.
limeen tulee olla vahva ja yhdenmukainen. Ihminen kohtaa paivassa keskimaarin 6000
mainosta ja vuodessa yli 25 000 uutta tuotetta (Wheeler 2014, 5). Tunnistettava ja kil-
pailijoista erottuva brandi helpottaa kuluttajan valintaa naiden lukuisten vaihtoehtojen
joukosta. Brandille tunnusomaiset, yksildlliset elementit ja yhtenadinen ilme helpottavat
myods brandin tunnistamista erilaisissa ymparistdissa, jolloin kuluttaja osaa yhdistda uu-
den informaation aiempiin kokemuksiinsa. Kuluttajalle on turvallista valita tuote, joka on

talle ennestaan tuttu, tai josta hanella on positiivisia mielikuvia.

Perinteisesti visuaalisen identiteetin keskeisind elementteina pidetdan tunnusta, vareja
ja typografiaa (Pohjola 2003, 108). Visuaalisen identiteetin muodostamisen kannalta
oleellisia ovat myds yrityksen kayttama kuvamaailma, seka tuotteissa ja aineistoissa kay-
tettavat materiaalivalinnat. Naita elementteja johdonmukaisesti yhdistelemalld luodaan
yritykselle sen omaa persoonallisuutta ja olemusta kuvaava visuaalinen identiteetti, joka

l&hettaa kuluttajalle tarkoituksenmukaisen viestin.

3 elaakari

3.1 Esittely

eLaakari on vuonna 2017 Jyvaskylassa perustettu online-palveluihin keskittynyt 18akari-
keskus, joka tuo terveydenhuollon palvelut joustavasti sinne, missd asiakas on.
Vastaanotto toimii yrityksen verkkosivuilla chat-palvelun kautta, jossa asiakas paasee
keskustelemaan asiantuntevan l1aakarin kanssa puhelimen, tabletin tai tietokoneen vali-
tyksella. Etdvastaanoton lisdksi palveluihin kuuluu muun muassa reseptin uusiminen,
sairaslomatodistukset, lahetteet (esim. verikokeisiin, fysioterapiaan, sydanfilmiin, keuh-
kokuvaan tai ultradanitutkimukseen), seka erilaiset kotitestit. eLaakari tekee terveyden-
huollosta nopeaa, vaivatonta ja joustavaa, silla yksinkertaiset [ddkariasioinnit voi hoitaa
nyt kotoa silloin kun itselle sopii. Palvelun tydntekijat ovat kokeneita terveydenhuollon

ammattilaisia, joilla on laaja osaaminen paivystys- ja yleislaakarityosta.
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Koska elLaakari on uusi yritys, silla ei ole viela vahvaa ja yhtendista visuaalista identi-
teettia. Yrityksella on kaytdssa erilaisia materiaaleja, kuten verkkosivut ja flyereita, mutta
ilme on hajanainen ja viimeistelematén. Fontteja ja vareja kaytetdan epajohdonmukai-
sesti, eika tarkkoja maarityksia ole. Tavoitteena onkin luoda eLaakéarille yhdenmukainen
ilme, joka vahvistaa yrityksen tunnistettavuutta. Yhtenaisyyden lisaksi on tarkeaa, etta

uusi ilme kuvastaa paremmin eLaakarin toimintaa, arvoja ja tavoiteprofiilia.

3.2 Tavoiteprofiili

eLaakarin tavoitteena on tarjota nopeaa ja luotettavaa palvelua ajasta ja paikasta riippu-
matta, helposti ja edullisesti. Yrityksen missio on tehda oman terveyden hoitamisesta
asiakkaalle helpompaa, ja sen visio on olla osa suomalaisten arkea ja terveydenhoitoa.
Luotettavuus on Idhes valttdmatdn edellytys kaikelle yritystoiminnalle, mutta kun on kyse
terveydesta ja henkilokohtaisesta hyvinvoinnista, sen merkitys on asiakkaalle erityisen
suuri. Laakareiden tulee olla ammattitaitoisia, palvelun kayton turvallista ja yrityksen
toiminnan muutoinkin lapindkyvaa. Asiakkaan tulee olla varma siita, ettd han saa asian-
tuntevaa palvelua, hanen yksityisyytensa on suojattu ja palvelun kaytté on kaikin puolin
riskitdntd. Helppous puolestaan on eLaakarin keskeinen voimavara verrattuna perintei-
seen l1aakarin vastaanottoon ja sen tulee ndkya kaikissa asiakaskohtaamisissa. Palvelun
on oltava helposti l1ahestyttava, kaiken tiedon pitda olla yksinkertaisesti esitettya, ja
navigointi ja kaikkien palvelujen saavuttaminen tulee olla nopeaa ja vaivatonta. Jotta
luotettavuus ja helppous valittyisi myds katsojalle, eLadkarin visuaalinen identiteetti tulee
suunnitella ndiden arvojen ymparille. Arvojen viestiminen toimii siis suunnannayttajana

muotoilullisia valintoja tehtdessa.

3.3 Kilpailijat

Yha useammat eri alojen palvelut ovat viime vuosina siirtyneet verkkoon. Kun asioinnin
ajankohdat ovat vahemman rajoitetut, on luonnollista, etta Iddkaripalvelujen etakaytdlle
on myoOs kysyntada. Ihmiset kaipaavat joustavuutta siihen, milloin ja missa he asioitaan
hoitavat. Mobiililadkaripalvelujen tarjonta onkin kasvanut vilkkaasti. Suuremmat 1aakari-
asemat, kuten Mehildinen ja Terveystalo ovat ottaneet kayttéon etdladkaripalvelun,
joiden avulla asiakas pystyy keskustelemaan I&8karin kanssa joko puhelimitse tai chat-

yhteydelld. Markkinoilta 16ytyy myds ladkarikeskuksia, jotka ovat painottuneet taysin
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digitaalisiin palveluihin. Esimerkiksi Etaterveys, Medics24 ja Medilico ovat kaikki 1a8ka-

@ etiterveys 4 medilico

Kuvio 2. Kilpailijoiden varit koostuvat pddasiassa valkoisesta ja sinisen ja vihrean savyista.

lImeeltdan tdaman alan yritykset ovat keskenaan hyvin samankaltaisia. Paavarina
suurissa pinnoissa on kaytetty valkoista, tehostevareina rauhallisia vareja, kuten vihreda
ja sinista. Ulkoasu on hyvin maltillinen, kirkkaita vareja ja persoonallisia fontteja on
valtetty. Kuvamaailma koostuu informatiivisista ikoneista ja hyvin perinteisistd kuvapal-
velukuvista, joissa esiintyy hymyilevia 1aakareita ja iloisia ihmisia alylaitteiden kanssa.
Osalla yrityksista ilmeet ovat viimeistelemattomia tai vanhanaikaisia. Tama saattaa va-
littda katsojalle ammattitaidottoman ja epaluotettavan kuvan yrityksesta ja sen toimin-
nasta. Tallainen negatiivinen mielikuva voi olla haitallista erityisesti eLaakarin kaltaisille
pienille yrityksille, silla jos asiakas kyseenalaistaa yrityksen luotettavuuden, han toden-

nakoisesti valitsee ennestaan tutun vaihtoehdon.

4 I|dentiteetin suunnittelu
4.1 Tunnus

Yritystunnus on merkki, jolla yritys allekirjoittaa tuotteensa ja kaiken, mika siihen on
erilaisten materiaalien kautta yhdistettavissa. Toisinaan kuullaan puhuttavan yrityksen
logosta. Tama ilmaus on usein kuitenkin virheellinen, silld logo tai logotyyppi viittaa
yrityksen nimen tiettyyn Kirjoitustyyliin, kun taas tunnus voi sisaltdd myos kuvallisen
likemerkin ja sloganin. Tunnuksen tarkeimpia tehtdvia on luoda tunnistettavuutta ja
toimia kyseisen yrityksen allekirjoituksena kaikissa sen materiaaleissa. Tunnuksella
voidaan ilmaista merkityn tuotteen identiteettia, omistussuhdetta tai alkuperaa. Se myoés
puhuttelee ihmisia eri tilanteissa eri tavoin. (Mollerup 1997, 60) Yrityksen tunnus jaakiek-
kokaukalossa ilmaisee yrityksen identiteettid sanomalla "me olemme yritys, joka tukee
jaakiekkoa” tai "me olemme olemassa”. Kun yrityksen tunnus esiintyy kuljetusauton kyl-

jessa, se sanoo "tdman auton omistaa yritys x, talla kuljetetaan yrityksen x tuotteita”.
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Olutpullon kyljessa tunnus ilmaisee tuotteen alkuperaa ja kertoo, kenen valmistamaa olut
on. Vaikka esiintymisymparistot ja merkitykset vaihtelevat, tunnuksen nakeminen lisaa

aina tunnistettavuutta ja vahvistaa katsojalle valittyvaa brandimielikuvaa.

4.1.1  Yritystunnus, logo ja liikemerkki

Puhuttaessa yrityksen tunnuksesta kaytetaan kasitteita yritystunnus, logo tai logotyyppi,
ja liikemerkki. Kuten aiemmin mainittu, yritystunnus voi koostua logosta, liikemerkista, tai
niiden yhdistelmasta. Logo on yrityksen tai tuotteen nimen tyylitelty kirjoitusasu ja
koostuu ainoastaan tekstista. Sen muotoilu on tarkoin maaritelty ja toistuu kaikessa kay-
tossa samanlaisena. Liikemerkki taas on kuvallinen tunnus, jota voidaan kayttaa
logon yhteydessa tai omana elementtindan. Liikemerkki voi olla kirjain, kuvaava merkki
tai abstrakti kuvio riippuen siitd, mika yrityksen kayttétarkoitukseen parhaiten sopii
(Wheeler 2003, 40). Hyvin tyypillistd on logon ja liikemerkin yhdistelma, jolloin tunnuk-
sessa yhdistyvat kirjoitetun logotyypin informatiivisuus ja kuvallisen liikemerkin tunnistet-
tavuus. Joskus tunnuksen yhteydessa kaytetdan yrityksen tunnuslausetta eli slogania,
jonka asettelu maaritelldan tarkasti suhteessa tunnukseen. Tunnuksesta saatetaan
tarvita myoOs erilaisia versioita eri kayttédén, kuten pysty- ja vaakaversiot, vari-
versioita erilaisiin kayttéyhteyksiin tai vaihtoehto silloin, kun kaytéssa oleva tila on hyvin

pieni, eika hyvaa luettavuutta voida taata.
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Kuvio 3. Adidaksen tunnus koostuu logotyypista ja likemerkista

Tunnus

4.1.2 Tunnuksen suunnittelu

Tunnuksen suunnitteluun ryhdyttdessad on hyva kartoittaa markkinoiden vallitseva
tilanne: millaisia logoja kilpailijoilla on kaytdssa, ja onko esimerkiksi jonkinlaista trendia
havaittavissa? Tama on tarkeaa informaatiota, jotta yrityksen tunnuksesta voidaan tehda
mahdollisimman persoonallinen ja erottuva. Vaikka suunnitteluun ryhdyttdessa on
helppo tarttua johonkin valloillaan olevaan trendiin ajanmukaisen lopputuloksen saavut-
tamiseksi, on aina tarkedmpdd Iluoda tunnus kuvastamaan yritystd ja sen
olemusta. Tunnus suunnitellaan kuvastamaan juuri tata kyseista yritysta, joten sen tulee
olla omaperadinen. Tama on tarkeaa paitsi yksilditymisen ja vahvan visuaalisen identitee-
tin vuoksi, mutta myds siksi, ettd merkille voidaan saada rekisterdimisen avulla lainmu-
kainen suoja (Mollerup 1997, 90). Suunnitteluun ryhdyttdessa tulee myods kartoittaa, tar-
vitseeko logotyypin yhteyteen suunnitella likemerkki. Mikali yrityksella on esimerkiksi hy-
vin tavanomainen tai pitka nimi, kuvallinen tunnus voi olla tarpeellinen, silla se toimii per-
sonoivana tekijana. Kuvallista tunnusta voi olla myo6s tekstia helpompi soveltaa esimer-
kiksi pienessa koossa, silla kuva sailyy tekstid paremmin luettavana ja ymmarrettavana.

Pelkan liikemerkin kayttdminen markkinoinnissa vaatii kuitenkin aina paljon ennalta
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saatua nakyvyyttd ja tunnettuutta, jotta katsoja osaa nimetd yrityksen pelkdn kuvan

perusteella.

Kuten aiemmin mainittu, tunnus toimii yrityksen ensisijaisena allekirjoituksena. Tunnus
on siis yrityksen kaytetyin merkki ja sen tulisi toimia yritystd kuvaavana symbolina. Tasta
syysta suunnittelijalla tulisi olla selked ymmarrys brandista ja siitd, mitd se edustaa.
Yksinkertaisenkin tunnuksen tulee olla kuvaava, ja sen tulisi kertoa joko sanallisesti,
kuvallisesti tai muilla muotoilun keinoilla jotakin oleellista tuotteesta tai yrityksesta. Tassa
on hyva ottaa huomioon myds tunnuksen "tone of voice” eli danensavy (Mollerup 1997,
90). Onko tunnuksesta valittyva vaikutelma elegantti vai rouhea, perinteinen vai moderni,
halpa vai kallis? Tehokkain tunnus on yksinkertainen ja helposti tulkittava. Tallainen
tunnus kestda myds paremmin aikaa: hyvin koristeelliset tai kuvalliset tunnukset sisalta-
vat usein voimakkaita viittauksia aikakauteen ja muuttuvat nopeasti epamuodikkaiksi
(Pohjola 2003, 130). Yksinkertaisuus ei kuitenkaan tarkoita sita, etta tunnuksen tulisi olla
tylsa tai mielikuvitukseton. Se voi esimerkiksi kuvata nokkelalla tavalla yrityksen toimia-
laa. Siind voi olla myo6s jokin juju, jota ei ensinakemalla havaitse, kuten Fedexin logo-

tyyppiin piilotettu nuoli.

®

Kuvio 4. Fedexin logotyypissa negatiiviseen tilaan piilotettu nuoli kertoo yrityksen toiminnasta.

4.1.3 elLaakarin tunnus

Suunnittelun alussa eLaakarilla oli valmiiksi olemassa logotyyppi, joka tahdottiin sailyttaa
yrityksen uudessa ilmeessa. Logotyypin yhteyteen suunniteltaisiin kuitenkin likemerkki,
joka toimisi tunnistettavuutta lisdavana elementtind. Kuvallisen tunnuksen tulisi myoés
avata yrityksen toimintaa, eli l1ddkaripalveluita digitaalisessa ymparistéssa. Sen tulisi olla
yksinkertainen, nokkela ja helposti sovellettavissa erilaisiin ymparistdihin myds

pienessa koossa.
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Kuvio 5. Hahmotelmia eLaakarin tunnuksesta.

Liikemerkkid suunnitellessa pohdin, millaisilla elementeilld tai esineilld voidaan ilmaista
ldakarinpalveluita, terveydenhuoltoa tai hyvinvointia. Mika olisi se tapa, jolla valittaa di-
gitaalinen asiointi ja verkkopalvelut. Kaksi eri aihealuetta yhdistettdessa ilmaisun tulisi
olla yksinkertainen ja vahaeleinen, mutta silti selkea ja kuvaava. Tutkin erilaisia 1aakarin
tarvikkeita ja digitaalisia viestimia etsiessani sopivia muotoja liikemerkkiin. Lopullisessa
likemerkissa matkapuhelin ja stetoskooppi yhdistyvat ikonimaiseksi tunnukseksi. Merkki
on muotoilultaan yksinkertainen, mutta siind kohtaavat kaksi yhdistettavaa aihealuetta.
eLaakarin liikemerkki on suunniteltu toimimaan yhdessa logotyypin kanssa, mutta se on
tarvittaessa riittdvan kuvaava kaytettavaksi sellaisenaan. Merkin muotokieli jaljittelee lo-
gotyyppia, silla siind on pehmeita kurveja ja jyrkkia kulmia. Se on helposti lahestyttava,
mutta symmetriset muodot tekevat merkistd selkean ja ryhdikkdan. Esineita, erityisesti
nopeasti kehittyvaa teknologiaa kuvaavat liikkemerkit ovat joissain tapauksissa riskialt-
tiita, silld ne saattavat nayttda hyvinkin lyhyen ajan jalkeen vanhanaikaisilta. eLaakarin
tunnus on kuitenkin hyvin minimalistinen ja tyylitelty, seka tarvittaessa hyvin joustava

pienille muutoksille, mikali mobiililaitteiden muotoilu muuttuu vuosien varrella radikaalisti.
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TUNNUS

eLaakari

TUNNUS + SLOGAN

eLaakari

Siella missa sinakin

Kuvio 6. elLaakarin tunnusta voidaan kayttaa sloganilla tai ilman.
4.2 Varit

Varit ovat tarkedssa osassa visuaalisen identiteetin ja siité valittyvan mielikuvan muo-
dostumisessa. Vareja kaytetdan herattdmaan tunteita ja ilmaisemaan persoonallisuutta.
Ne sitovat brandin eri elementit yhteen ja edesauttavat sekd tunnettuutta, ettd erottu-
vuutta (Wheeler 2003, 150). Kun ndemme varin, siitd muodostuu meille heti jokin vaiku-
telma tai tunnelma. Tietty savy sinisesta tuo mieleemme Fazerin suklaan, ja oranssin
auton ajaessa ohi etsimme siitd Huoneistokeskuksen teippauksia. Brandin varien
valitseminen edellyttda varien ymmartamista: sen savyja, lampdtilaa ja puhtautta seka
sita, millaisia mielleyhtymia vari herattaa ja mita kulttuurisia lisdmerkityksia silla voi olla.
Lisaksi suunnittelijalla tulee olla selkea visio siitd, miten yrityksen tulisi nayttaytya ja

kuinka sen tulisi erottautua markkinoilla.
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4.2.1 Varien merkitykset

Kulttuuriset kayttoyhteydet vaikuttavat siihen, miten me miellamme varit (Pohjola 2003,
136). Esimerkiksi tummansininen on vari, jonka olemme tottuneet ndkemaan poliisien
univormuissa. Yhdistdmme sen turvallisuuteen, vakauteen ja virallisuuteen. Ehka tasta
syysta monet luotettavaa imagoa tavoittelevat yritykset, kuten pankit ja lentoyhtiét, hyo-
dyntdvat samankaltaista sinistd brandivareissdan. Varin kayttd samankaltaisissa
yrityksissd vahvistaa sen vaikutusta entisestaan: yhdistdmme varit aiemmin kohtaa-
miimme asiayhteyksiin. Varien esiintyminen luonnossa vaikuttaa myds vahvasti siihen,
miten me niiden merkitysta tulkitsemme tai miten niitd on totuttu soveltamaan. Keltainen
on auringon tavoin energinen ja pirted. Vihrea vari on meille tuttu kasvillisuudesta ja met-
sistd, ja silla tavallisesti viestitdankin kasvua, tasapainoa ja ekologisuutta. Vihred on
meille tuttu vari luomu- ja terveystuotteista seka apteekeista. Lisdksi moni yritys on otta-
nut kayttéonsa vihrean varin korostaakseen ymparistdystavallisia pyrkimyksiaan. Valkoi-
nen taas tuo meille mieleen lumen, siihen yhdistettadvan puhtauden ja viattomuuden. Pu-
nainen on lammin, rohkea ja impulsiivinen. Yksittaisen varin vaikutusta on kuitenkin han-
kala arvioida. Vaikka aiemman kaltaisia yhteisid oletuksia voidaan tehda, varin
tulkintaan vaikuttavat lukuisat asiat, kuten katsojan henkilékohtaiset mieltymykset, koke-

mukset, kulttuuri, kasvatus seka varin esiintymisymparisto ja konteksti.

Koska varin herattdmia tunteita on vaikea yksildida, suunnittelijan tulisi varien valinnassa
keskittya siihen, kuinka hyvin valittu vari sopii yrityksen identiteettiin. Raikea pinkki tuskin
myisi Harley Davidson -moottoripydria samalla tavalla kuin Victoria’s Secretin alusvaat-
teita. Gregory Ciotti kirjoittaa artikkelissaan The Psychology of Color in Marketing and
Branding, ettd on paljon tarkedmpaa, ettd brandivarit tukevat tavoiteltua persoonalli-
suutta, kuin ettd ne valittaisiin stereotyyppisten mielleyhtymien mukaan (Ciotti 2016).
Yhta varia on mahdotonta sovittaa kuvaamaan vain tietynlaisia tunteita ja merkityksia.
Retkeilyvarusteissa ruskea vari voi vaikuttaa rosoiselta ja maanlaheiselta, kun taas suk-
laata mainostettaessa se on samettinen ja ruokahalua herattava. Vareilla ei ole ehdotto-
mia tai oikeita merkityksid, vaan ne ovat aina sidonnaisia kokonaisuuteen ja ne tulee

valita tukemaan brandin ydinviestia (Ciotti 2016).

Brandivareja valittaessa suunnittelijan on myo6s tarkeda huomioida niiden kyky erottua
markkinoilla. Erityisesti uusille yrityksille on tarkeaa luoda tunnistettavuutta ja poiketa
kilpailijoista herattddkseen potentiaalisten asiakkaiden huomion. Nain ollen suunnitteli-

jan tulee tehda kattavaa kartoitusta siita, millaisia vareja muilla alan yrityksilla on. Vaikka
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puutarha-alan yritykselle olisi luontevaa, ja varin perinteisen symboliikan vuoksi sopivaa
kayttda tunnusvarindan vihreda, se ei valttdamatta toimi personoivana ja erottelevana
tekijana, jos kilpailijoillakin on kaytdssa vihrean savyja (Pohjola 2003, 136). Suunnitteli-
jan tuleekin valita varipaletti harkiten, jotta ilmeesta tulee omaleimainen ja tunnistettava,

mutta kuitenkin yhtenadinen brandin paaviestin kanssa.

Kuvio 7. Dna:n pinkki vari poikkeaa perinteisesti teknologiaan yhdistettavistd vareista
ja erottuu siksi hyvin markkinoilla.

4.2.2 Varijarjestelmat

Yritysvarien maaritteleminen on tarkkaa ja varit, niiden savyt ja tummuusasteet valitaan
aina harkiten. Siksi onkin tarkeaa, ettd varit myds toistuvat kaikkialla samanlaisina ja
nayttavat juuri silté, miltad niiden on suunniteltu nayttavan. Tama voi olla haastavaa, silla
vari voi esiintyd monenlaisissa ymparistoissa, joiden ominaisuuksiin ei pysty vaikutta-
maan. Jotta yksittisen varin saa toistumaan eri ymparistdissd mahdollisimman oikean-
laisena, sen arvot tulee maaritella erilaisille varijarjestelmille. Tallaisia ovat esimerkiksi
Pantone- (PMS), CMYK-, RGB- ja heksadesimaalijarjestelmat.

CMYK- ja Pantone-jarjestelmilld maaritetdan painovarien arvoja. CMYK-jarjestelman
nimi tulee englanninkielisista sanoista cyan (syaani), magenta (magenta), keltainen (kel-
tainen) ja key (musta). CMYK-jarjestelmassa varit muodostetaan naista neljasta osava-

ristd, menetelmaa kutsutaan tasta syysta myds nelivaripainoksi. CMYK-jarjestelma on

metropolia.fi MMetropolia



15

subtraktiivinen, eli valoa vahentava. Mitd enemman varia kaytetdan, sitd vahemman va-
loa paasee lapi ja sitd tummempi lopputulos on. CMYK-varinmuodostus on kaytdssa
muun muassa tulostimissa ja erilaisissa painotdissa. PMS eli Pantone Matching system
-varit ovat niin sanottuja spottivareja. Siina painovarit ovat valmiiksi sekoitettuja ja haluttu
savy valitaan jarjestysnumeron avulla painetuista varikartoista. Pantone-jarjestelmasta
on muodostunut painoalalla yleinen standardi, ja sen etuna on tasalaatuinen lopputulos

seka erilaiset erikoispainatukset kuten metalli- ja neonvarit.

RGB-jarjestelmaa kaytetdan digitaalisessa ymparistdssa. RGB-jarjestelman lyhenne tu-
lee sanoista red (punainen), green (vihred) ja blue (sininen). Lopullinen sdvy muodoste-
taan naitd kolmea variad yhdistelemalld ja varin tummuusaste maaraytyy sen mukaan,
kuinka paljon valoa paasee varin lapi. RGB-varijarjestelmassa yhdistelldan eri varisia
valoja, jolloin voidaan puhua additiivisesta varinmuodostuksesta — mitd enemman valoa,
sitd vaaleampi lopputulos on. (Graafinen.com 2015) RGB-varijarjestelmaa kaytetaan va-
rien esittdmiseen esimerkiksi tietokoneiden ja puhelimien naytdissa ja televisioissa. Hek-
sadesimaalijarjestelma, eli hex-jarjestelma, on varien merkitsemistapa. Siina varien ar-
vot ilmaistaan kuusitoistakohtaisella asteikolla; arvot 0—9 numeerisesti ja kaksinumeroi-
set 10-15 aakkosin A—F (Wilhelm 2013). Varikoodi koostuu kolmesta kahden merkin
mittaisesta osiosta, jotka ilmaisevat kolmea osavaria. Esimerkiksi hex-vari #0080FF si-
saltda 00 punaista, 80 vihreaa ja FF, eli tdyden maaran sinista, jolloin lopullinen vari on
taivaansininen. Heksadesimaalijarjestelmaa kaytetdan erityisesti html-koodissa verkko-

sivujen varien maarittdmiseen.

Kun yrityksen identiteetille sopivat varit on valittu, ne on hyva maaritella siten, etta va-
reille 16ytyy oikeat arvot kaikista naista varijarjestelmista. Vaikka yritys toimisikin paaosin
verkossa, varien arvot tulee maaritelld silti myos painovareille. Talldin vari voidaan
tarvittaessa toistaa oikeanlaisena painotuotteissa, esimerkiksi kayntikorteissa tai esit-
teissa. Varin lopputulokseen, eli itse havaittuun variin vaikuttavat monenlaiset tekijat, ku-
ten painomateriaalit, erilaiset monitorit ja painotekniikat. Tasta syysta varin hallinnointi
voikin olla hankalaa. Suunnittelijan tehtdva on ottaa erilaiset vaikuttajat huomioon,
testata ja tehdd muutoksia, jotta vari sailyy mahdollisimman yhdenmukaisena kaikissa
esiintymisymparistdissd. Koska samoilla toimialoilla voi olla kaytéssa samankaltaisia
brandivareja, savyeroilla on suuri merkitys erottuvuuden kannalta. Kun vari on aina

samanlainen, se on helpompi tunnistaa ja yhdistda oikeaan brandiin.
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4.2.3 elLaakarin varit

elLaakarin varimaailman tarkein tehtava on seka herattaa luottamusta etta tehda yrityk-
sesta helposti l1ahestyttava ja inhimillinen. Jotta ilme sailyy tunnistettavana ja yhtenai-
send, varipaletin tulee olla selkea ja koostua vain muutamasta varista. Varien tulee olla
aikaa kestavia, rauhallisia ja maltillisia, mutta yleisilmeen on silti oltava moderni ja raikas.
elLaakarin ilmeeseen lahdin hakemaan sopivia savyja Pantone-varikartasta. Halusin pi-
taa valkoisen suuressa roolissa, silla se on selkea ja puhdas, seka helppo yhdistaa ter-
veydenhuoltoon. Valkoinen kaipasi kuitenkin parikseen vareja, jotka tuovat ilmeeseen
persoonallisuutta ja ilmaisevat eLaakarin tarkeimpia arvoja. Luottamusta kuvaamaan va-
litsin hieman murretun tummansinisen: rauhallinen ja syva vari valittda uskottavuutta ja
laatua. Tummia sinisen savyja on laajasti kaytdssa erilaisilla virastoilla ja julkisilla tahoilla
ja se herattda helposti vaikutelman vakaudesta ja luotettavuudesta. Tumman savyn rin-
nalle tarvittiin jokin keveampi savy. eLaakarin toiseksi brandivariksi valikoituikin raikas
turkoosi. Vari on puhdas ja pirted, ja se pehmentda tummansinisesta valittyvaa viralli-
suutta ja vakavuutta. Turkoosi tekee ilmeesta eloisan, modernin ja helposti Iahestytta-
van. Valkoinen vari on iimeessa vallitsevassa osassa ja sitd kaytetdan suurina pintoina
brandivarien tukena. Se viestii puhtautta ja terveytta, seka tekee ilmeesta kevyen ja il-
mavan. Valkoinen tekee ymparilleen tilaa ja luo vaikutelman avoimuudesta ja vaivatto-
muudesta. Kokonaisuutena eLaakarin varimaailma on raikas ja nykyaikainen. Se on yk-

sinkertainen, mutta huoliteltu ja helposti tunnistettava.
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White

Pantone Premium White
RGB 255 255 255

HEX #FFFFFF

Pantone 282 C Pantone 299 C

CMYK 100 90 13 68 CMYK 86800
RGB 40 30 66 RGB 0 163 224
HEX #041E42 HEX #00A3EQ

Black

CMYK 100 100 100 100
RGB 0,0,0
HEX #000000

Kuvio 8. elLaakarin brandivarit ovat tummansininen, turkoosi ja valkoinen.

4.3 Typografia

Typografian tarkoituksena on tehda tekstista seka kaunista etta luettavaa. Hyvin suunni-
teltu typografia helpottaa lukemista, tukee tekstin sisaista hierarkiaa ja auttaa valitta-
maan halutun viestin. Typografisilla keinoilla voidaan vaikuttaa siihen, milta jokin teksti
kuulostaa tai minkalainen vaikutelma siitd valittyy. On olemassa useita keinoja
vaikuttaa siihen, millaisena teksti valittyy lukijalle. Tallaisia ovat esimerkiksi kirjaintyyppi
eli fontti, sen leikkaus ja pistekoko. Naiden kayttd vaatii suunnittelijalta ymmarrysta siita,
millainen vaikutus niilld on tekstin luettavuuteen ja sanattomaan viestiin. Suunnittelijan
tulee tietaa, millaisin keinoin luodaan tehokas ja ihanteellinen typografia oikeaan asiayh-

teyteen.

4.3.1 Typografinen tyyli

Yrityksen typografian suunnittelu aloitetaan aina yhden tai useamman kirjaintyypin valin-
nasta. Kuten muissakin visuaalisen identiteetin elementeissa, kirjaintyyppi valitaan ku-

vastamaan brandin persoonallisuutta ja sen muotokielen tulee olla linjassa muun ilmeen

metropolia.fi ﬂMetropolia



18

kanssa. Fonttia valittaessa on hyva tutkailla, minkalainen tunnelma kirjoitetusta sanasta
visuaalisesti valittyy. Tulkitaanko viesti asiallisena vai vapaamuotoisena, pehmeana vai
kovana? Millainen viestintatapa sopii kyseiselle yritykselle? Elavaisen pikaruokaketjun
kayttddn voi sopia leikkisd ja omaleimainen kirjaintyyppi, kun taas perinteikkaalle ja ar-
vokkuutta hakevalle lakitoimistolle parempi valinta voi olla klassisempi antiikva. On tar-
keda, etta valittu kirjaintyyppi viestii muotoilullaan samaa tunnelmaa, mita tekstin sisal-

61l halutaan valittaa.

ihana

Kuvio 9. Kirjaintyypin muotoilulla on suuri vaikutus siihen, millaisena viesti valittyy.

Toiset yritykset valitsevat omat Kkirjaintyyppinsa esimerkiksi otsikko- ja leipateksti-
kayttdon, toisilla on kaytdssa vain yksi kirjainperhe, jonka eri leikkauksia kaytetdan
kaikessa viestinnassa. Yhden Kkirjaintyypin kayttdminen edellyttda, ettd kirjainperhe
sisaltda riittavasti leikkauksia. Nain tekstiin voidaan luoda hierarkiaa eri vahvuisilla
fonteilla. Yhden kirjaintyypin kayttd voi olla kuitenkin seka selkeyttavaa etta taloudellista,
silla jokaiseen kaytdssa olevaan kirjaintyyppiin tulee ostaa lisenssi. Joissakin tapauk-
sissa yritykselle voi olla tarpeellista suunnitella oma kirjaintyyppi, joka on juuri sen
identiteettiin ja kayttotarpeisiin sopiva. Fontin suunnitteleminen on ostettua versiota
kallimpaa, mutta on yrityksen brandaytymisen kannalta hyddyllista. Yritykselle suunni-
teltu fontti on persoonallinen, usein helposti tunnistettava ja oikein suunniteltuna juuri
yrityksensa nakdinen. Raataldity kirjaintyyppi on suotuisa myos siksi, ettad vain talla yri-

tyksella on siihen kayttdoikeus eika fonttia voida yhdistdad mihinkdan muuhun brandiin.
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Kuvio 10. Suomalainen tislaamo Kyrd Distillery loi omaperdisen Napue sans -kirjaintyypin
vahvistamaan brandin persoonallista ilmetta.

Tunnuksen tavoin typografia tulee suunnitella kestamaan aikaa. Liian trendikkaita
kirjaintyyppeja on syyta valttaa, silld ne voivat muuttua jo muutamassa vuodessa
vanhanaikaisiksi. Tiettyyn aikakauteen viittaavia kirjaintyyleja voidaan kayttda vain,
mikali ne tukevat yrityksen tyylia ja muuta viestia. Esimerkiksi keskiaikatyylisen ravinto-
lan ruokalistaan goottilaiset kirjaintyypit sopivat hyvin, kun taas jaateldkioskin kaytdssa

lopputulos olisi irrallinen ja koominen.

4.3.2 Tekniset edellytykset

Visuaalisten edellytysten lisaksi typografia tulee suunnitella palvelemaan yrityksen
teknisia tarpeita. Suunnittelijan on hyva kartoittaa, millaiseen kayttoon kirjaintyyppia on
tarkoitus soveltaa, jotta kaikkiin tilanteisiin 16ydetdan oikeanlaiset ratkaisut. Jos kasitel-
I&an suuria tekstimassoja, on hyva valita leipatekstiin kirjaintyyppi, joka on helposti luet-
tavaa ja toistuu pienessakin pistekoossa. Jos yritykselld on kdytdssdan katalogeja tai
tuoteluetteloita, tulee valitusta kirjaintyypista olla saatavilla riittavasti eri leikkauksia, jotta
tekstin siséalle voidaan muodostaa hierarkiaa. Jos teksti ilmestyy I&hinna digitaalisessa
ymparistdssa, on hyva valita erityisesti naytdille suunniteltu kirjaintyyppi, joka piirtyy
hyvin myds harvaresoluutioisella paatteella (Itkonen 2003, 68). Kayttdkohteisiin liittyvat
haasteet ovat hyvin sidonnaisia yrityksen tarpeisiin. Tasta syysta suunnittelijalta edelly-
tetdan kattavaa ymmarrysta typografiasta ja siita, millaisin keinoin mahdollisia haasteita

voidaan ratkoa ja ennaltaehkaista.
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Digitaalista typografiaa suunniteltaessa, tulee huomioida useita asioita. Kun tekstia on
tarkoitus lukea nayttopaatteeltd, on useimmiten turvallista valita paatteetdn fontti.
Harvaresoluutioiselta naytolta katsottuna kirjain ei toistu yhta tarkkana kuin painettuna,
tarkat yksityiskohdat eivat vality, ja paatteet voivat aiheuttaa tekstiin tarpeetonta varinaa.
Samasta syysta olisi hyva valttaa fontteja, joissa on todella ohuet hiusviivat, silla ne saat-
tavat kadota naytolta ja aiheuttaa ongelmia luettavuuden ja kirjaimen piirtymisen kanssa.
(Itkonen 68)

Verkkoymparisto rajoittaa kirjasintyypin valintaa myos valikoimallaan. Jotta fontti toistuu
verkossa oikeanlaisena, sen tulee olla asennettuna laitteelle, jolla sivustoa selataan.
Mikali fontti puuttuu koneelta, se korvataan automaattisesti jollakin kayttéjariestelman
fonteista (Wodehouse 2017). Tama asettaa suunnittelijalle haasteita, silla Windows ja
Mac-ymparistéilla on oletusarvoisesti vain kourallinen yhteisia kirjaintyyppeja, niin sanot-
tuja web safe -fontteja, jotka toimivat kaikilla kayttdjilld samanlaisina. Tdman rajallisen
valikoiman haasteen voi ratkaista kayttdmalla web font -palvelua. Tallaisia ovat esimer-
kiksi Google Fonts ja Typekit. Naiden avulla sivusto kayttda fonttia palvelun omalta
palvelimelta sen sijaan, ettd se haetaan kayttajan laitteelta (Wodehouse 2017). Tama
tuo verkossa kaytettaviin fontteihin enemman valinnanvaraa ja mahdollistaa luovemman
typografian kayton. Palveluiden kayttd tekee tekstistd myds helpommin hallittavaa, kun
suunnittelija voi olla varma, etta kirjaintyyppi sailyy samana kaikilla laitteilla. Fontin valin-
nassa on hyva huomioida myos latausaika, silla suurikokoiset tiedostot vaativat pidem-
man latausajan ja tasta syysta koko sivusto saattaa latautua kayttajalla hitaammin. Mita
useampi eri fontti on kaytdssa, sitd useampi tiedosto tulee hakea palvelimelta sivustoa
ladattaessa ja sita hitaammin sivusto latautuu. Verkkosivujen typografiassa eri kirjain-
tyyppien maara kannattaakin pitda yhdessa tai kahdessa. Erilaisilla fonteilla leikittely voi
saada aikaan myds sekavan ja viimeistelemattdman vaikutelman, joten parempi pitaytya

tarkkaan valitussa fontissa ja luoda vaihtelua erilaisilla leikkauksilla.

4.3.3 elLaakarin typografia

eLaakarin identiteetin tarkein tehtdva on valittda katsojalle luottamusta ja helppoutta.
Siksi my06s yrityksen typografian tulee viestia naité asioita, jotta tekstistd muodostuva
vaikutelma ei ole ristiriidassa sen sisallon kanssa. Paaasiassa digitaalisessa ymparis-
téssd operoivan elLaadkarin fontin tulee olla paatteetdn, jotta se toimii joustavasti
monessa pistekoossa myos naytolta katsottaessa. Tavoitteena oli siis 10ytaa fontti, joka

on vahva ja helposti luettava, mutta kuitenkin inhimillinen ja pehmea. Selkeyden vuoksi
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kayttdodn tulisi ottaa vain yksi fontti, jota kdytetddn kaikessa materiaalissa. Fontin valin-
nassa on syyta pitda mielessa myds taloudelliset tekijat, joten yhden kirjasintyypin valinta
on my0s tasta syysta kannalta kannattavampi ratkaisu. Valittavassa kirjainperheessa on
oltava useita leikkauksia, joiden avulla voidaan luoda tekstiin hierarkiaa ja mielenkiintoa
herattavaa kontrastia. Useiden leikkausten lisdksi fontissa pitaisi olla my0s riittavasti eri-

koismerkkeja ja skandinaavinen aakkosto.

Ladkaripalvelut Laadkaripalvelut

lIahella sinua

Jukolan talo, etelaisessa Hameessa, seisoo eraan
maen pohjoisella rinteella, liki Toukolan kylaa.
Sen laheisin ymparisto on kivinen tanner, mut-
ta alempana alkaa pellot, joissa, ennenkuin talo
oli havioon mennyt, aaltoili terainen vilja. Pelto-
jen alla on niittu, apilaayrainen, halkileikkaama
monipolvisen ojan; ja runsaasti antoi se heinia,
ennenkuin joutui laitumeksi kylan karjalle.

Ladkaripalvelut
ldhelld sinua

Jukolan talo, etelaisessa Hameessa, seisoo eraan
maen pohjoisella rinteella, liki Toukolan kylaa.
Sen laheisin ymparisto on kivinen tanner, mut-
ta alempana alkaa pellot, joissa, ennenkuin talo
oli havioon mennyt, aaltoili terainen vilja. Pelto-
jen alla on niittu, apilaayrainen, halkileikkaama
monipolvisen ojan; ja runsaasti antoi se heinia,
ennenkuin joutui laitumeksi kylan karjalle.

lahella sinua

Jukolan talo, etelaisessa Hameessa, seisoo eraan
maen pohjoisella rinteella, liki Toukolan kylaa.
Sen laheisin ymparisto on kivinen tanner, mut-
ta alempana alkaa pellot, joissa, ennenkuin talo
oli havioon mennyt, aaltoili terainen vilja. Pelto-
jen alla on niittu, apilaayrainen, halkileikkaama
monipolvisen ojan; ja runsaasti antoi se heinia,
ennenkuin joutui laitumeksi kylan karjalle.

Laakaripalvelut
lahella sinua

Jukolan talo, etelaisessa Hameessa, seisoo eraan
maen pohjoisella rinteella, liki Toukolan kylaa.
Sen laheisin ymparisto on kivinen tanner, mut-
ta alempana alkaa pellot, joissa, ennenkuin talo
oli havioon mennyt, aaltoili terainen vilja. Pelto-
jen alla on niittu, apilaayrainen, halkileikkaama
monipolvisen ojan; ja runsaasti antoi se heinia,
ennenkuin joutui laitumeksi kylan karjalle.

Kuvio 11. Hahmotelmia kirjasintyypin valinnasta

Lahdin etsimaan sopivaa fonttia Google Fonts- ja Typekit-palveluista, silla kayttéon
tarvittiin fontti, jota voitaisiin kayttda jouhevasti seka verkossa, mutta soveltuisi tarvitta-
essa myos hyvin painettuihin materiaaleihin, kuten kayntikortteihin ja esitteisiin. Kyseis-
ten palveluiden valikoimissa on myds paljon laadukkaita kirjaintyyppeja, jotka saa
kayttoon ilman erillista lisenssimaksua, joten valinta olisi myos edullinen. Etsin tekniset
tarpeet tayttavaa fonttia, jonka sanaton viesti sopisi eLaakarin persoonaan ja erilaisten

kokeilujen my6ta paadyin Googlen suunnittelemaan Roboto-kirjaintyyppiin.
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Aa Aa

Roboto Regular Roboto Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAG
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaad
1234567890 1234567890

Aa Aa

Roboto Bold Roboto Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO  ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaad abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
1234567890 1234567890

Kuvio 12. Roboto on moderni mutta helposti Iahestyttava paatteetdn kirjaintyyppi.

Google kuvaa Robotoa moderniksi mutta helposti [ahestyttavaksi, ja kertoo silla olevan
kaksiosainen luonne. Silld on mekaaninen runko, ja muodot ovat pddosin geometriset,
mutta samalla fontissa on ystavallisia ja avoimia piirteita. Jotkut groteskit vaaristavat kir-
jainten muotoja pakottaen ne jaykkdan rytmiin. Roboto ei tee myodnnytyksid vaan
antaa kirjainten asettua niiden luonnolliseen leveyteen. Tastd muodostuu luonnollisempi
lukutahti, joka esiintyy tavallisesti humanistisista ja paatteellisistd kirjaintyypeista
(Google Fonts, 2018). Roboto sopii siis luonteensa ja ominaisuuksiensa vuoksi hyvin
eLaakarin identiteettiin ja se soveltuu kaytettavaksi niin verkossa kuin painotuotteissakin.
Siitd on saatavilla myds useita eri leikkauksia, joten se soveltuu hyvin erilaisiin teksteihin,

eika erillisille otsikko- ja leipatekstifonteille ole tarvetta.
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4.4 Kuvamaailma

Kuvitus on oleellinen osa yrityksen visuaalista identiteettia. Kuvat antavat katsojalle
informaatiota, kertovat tarinaa ja antavat mahdollisuuden samaistua yritykseen. Kuvien
avulla voidaan herattaa erilaisia tunteita ja mielikuvia, ja niista tulisi valittya yrityksen
persoonallisuus, arvomaailma ja identiteetti. Jotta kuvamaailma tukee vahvasti brandin
rakentamista, sisallén tulee aina jollain tasolla viitata brandin keskeisiin argumentteihin
(Pohjola 2003, 140). Yksi kuva kertoo tunnetusti enemman kuin tuhat sanaa ja siksi onkin

tarkeaa, etta kuvan valittama viesti on tarkoituksenmukainen.

441 Kuvat

Yrityksen kayttamissa kuvissa on tarkeaa, etta niista valittyva tunnelma on yhdenmukai-
nen muun identiteetin kanssa. Jos yritys viestii maanlaheisyyttd ja karskiutta, tulee
naiden ominaisuuksien myds valittya kuvista. Jos taas yrityksen ote on moderni ja vaha-
eleinen, tulee kuvien myds olla minimalistisia ja nykyaikaisia. Yhtenaisen kuvamaailman
luomiseksi samaan tarkoitukseen kaytettavien kuvien tulee olla sisalldllisesti tai ilmaisul-
lisesti yndenmukaisia. Teknisesti tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi kuvakulma,
kuvan rajaus tai valaistus. Yhtenaista sisaltda kuviin voidaan luoda niissa esiintyvilla
ihmisilla, esineilla, ymparistolla ja niiden valisilld suhteilla. Kuvien kasikirjoitus, kuvissa
nahtavien tapahtumien luonne ja eri elementtien ja ihmisten dialogi ovat merkittavia

tekijoitad kuvista valittyvien mielikuvien muodostumisessa. (Pohjola 2003, 140)

Kilpailevat yritykset, joilla on samankaltaiset pyrkimykset, kayttavat usein myés saman
henkisia valokuvia materiaaleissaan. Tasta syysta kuvissa on hyva olla jotain, jolla ne on
helppo yhdistaa juuri tdhan yritykseen. Tallainen persoonallinen lisa voidaan saada esi-
merkiksi kayttamalla kuvissa yrityksen brandivareja. Nain kuvat sopivat hyvin kaytetta-
vaksi myés muun ilmeen kanssa. Kuvamaailma voi olla valokuvien sijaan myds taysin
kuvitettua ja piirroksellista, tai naitd kahta tyylia voidaan yhdistella luovan tai leikkisan
lopputuloksen luomiseksi. Tarkeinta on, etta kuvitus viestii yrityksen persoonallisuutta ja

sen avulla pystytaan tulkitsemaan jotain yrityksen arvoista ja identiteetista.

4.4.2 Graafiset elementit

Kuvallisen viestinnan lisaksi yritys voi kayttdd materiaaleissaan erilaisia graafisia

elementteja. Tallaisia voivat olla esimerkiksi erilaiset kuosit, tekstuurit ja ikonit. Nama
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elementit voivat olla hyddyllisid luomaan tunnistettavuutta ja yhdenmukaisuutta materi-
aaleihin, jotka ilman niita jaisivat liian tavanomaisiksi ja niiden alkupera epamaaraiseksi.
Kaytettyjen kuvioiden on oltava ennalta maarattyja ja toimia samanlaisina kaikissa
kaytetyissd materiaaleissa. Nain ilme pysyy yhtendisena ja kuvio on helppo tunnistaa

huolimatta siitd, missad ymparistdssa tai yhteydessa kuvio esiintyy.

-
Tl TV

T

,{

—

Kuvio 13. Hastensin ruutukuosi on yksinkertainen mutta hyvin tunnistettava graafinen elementti.

4.4.3 elLaakarin kuvamaailma

Hahmotellessani eLaakarin kuvamaailmaa mieleeni nousi kuvapankeista ostettuja kuvia,
joissa laakareiksi pukeutuneet mallit poseerasivat jaykkind ja teenndisen iloisina steto-
skooppi kaulassaan. Tallaisia kuvia halusin iimeessa valttaa. eLaakarin kuvilla tulisi vies-
tid luottamusta, ammattitaitoa ja vakuuttavuutta, mutta niistad taytyisi valittyad myos ai-
toutta ja inhimillisyytta. eLadkarin kuvamaailmassa tunnelman tulee olla valitdn ja hel-
posti lahestyttava ja kuvissa esiintyvien henkildiden vaikuttaa oikeilta ihmisiltéd aidoissa

tilanteissa. Mikali yritys kuvauttaisi itselleen brandikuvat erikseen, niista tulisi juuri sen
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kayttddn sopivat ja yrityksen nakodiset. Tama voisi tulla kuitenkin kalliiksi, ja koska tarkoi-
tuksena oli suunnitella ilme taloudellisesti tehokkaasti, kuvat hankittaisiin kuvapankista.
Brandikuvia valittaessa valtetdan kuitenkin naita jaykkia ja teennaiselta vaikuttavia tilan-
nekuvia. Ihmisia esittavissa kuvissa ei poseerata, vaan tilanteiden tulee olla aidon oloisia
hetkiad eldamassa, ja niiden tulee olla tunnelmaltaan tarinallisia. Valittavien kuvien tulee

olla laadukkaita, ja niissd nahtavien laitteiden ja teknologian tulee olla nykyaikaisia.

Kuvio 14. eLaakarin kuvamaailma on tunnelmallinen ja inhimillinen
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5 Yhteenveto

Visuaalinen identiteetti on yrityksen keino viestia persoonallisuutta. Se antaa mahdolli-
suuden erottautua kilpailijoista, kertoa yrityksen tarinaa ja luoda tunnistettavuutta ruuh-
kaisilla markkinoilla. Vahva brandi antaa kuluttajalle enemman kuin pelkan tuotteen. Se
voi olla samaistumisen kohde, valine kuluttajan identiteetin rakentamiseen, sekd osa
arvomaailmaa ja eldamantapaa. Visuaalinen identiteetti kiteyttda yrityksen olemuksen ja

antaa mahdollisuuden vaikuttaa siihen, millaisia mielikuvia yrityksestd muodostetaan.

Vahvan yritysilmeen suunnittelu edellyttda aina yrityksen tarkastelua kokonaisuutena.
Ennen varsinaisen suunnittelutydn aloittamista on tehtava huolellisesti taustatyéta, jotta
suunnittelija on selvilla siitd, millaisesta brandistd on kysymys ja ketd se tavoittelee.
Millainen on yrityksen persoonallisuus, miksi se on olemassa, mika on sille tarkeaa ja
mitk& ovat sen tavoitteet? Vasta kun suunnittelijalle on selkeda, mita yritys haluaa ulko-
nadlldan ilmaista, voidaan visuaalisuuteen liittyvat valinnat tehda tukemaan toivottua

viestia.

Yrityksen visuaalinen identiteetti muodostuu tunnuksesta, vareista, typografiasta ja
kaytettdvasta kuvamaailmasta. Naitd elementteja yhdistelemalla rakentuu ilme, joka on
parhaimmillaan tunnistettava, kilpailijoista erottuva ja vyrityksen persoonallisuutta
kuvaava. Jotta saavutetaan onnistunut yritysilme, suunnittelussa tulee ottaa huomioon
erilaisia tyylillisia ja toiminnallisia edellytyksia, jotka vaativat suunnittelijalta seka teknista,
etta ilmaisullista osaamista. Tarkeintd suunnittelussa kuitenkin on, etta sen ohjenuorana
kaytetdan yrityksen identiteettia ja arvoja, kaikkea sitd tietoa, joka on saatu yrityksen
arvoja, missiota ja visiota maariteltdessa. Jokainen suunnitteluvaiheessa kohdattava
valinta tulee tehda niin, etta se tukee naita pyrkimyksia. Nain voidaan varmistua siita, etta
suunniteltu ulkoasu kuvaa onnistuneesti yrityksen persoonallisuutta, viestii sen keskeisia

arvoja ja tukee tarkedna osana yrityksen strategiaa matkalla kohti tavoiteltavaa visiota.
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ELAAKARI

eLaakari
Esittely

eLaakarin tarkeimmat arvot ovat luottamus ja
helppous. Luotettavuus on lahes valttamaton
edellytys kaikelle yritystoiminnalle, mutta kun
on kyse terveydesta ja henkilokohtaisesta
hyvinvoinnista, sen merkitys on asiakkaalle
erityisen suuri. eLaakarilla luotettavuus

nakyy ladkareiden ammattitaitona, palvelun
kayton turvallisuutena seka kaiken toiminnan
lapindkyvyytena.

Helppous on eLaakarin keskeinen
voimavara verrattuna perinteiseen laakarin
vastaanottoon ja se nakyy kaikissa
asiakaskohtaamisissa. Palvelu on helposti
|ahestyttava ja palvelujen saavuttaminen ja
kayttéonotto on nopeaa ja vaivatonta.

GRAAFINEN OHJEISTUS VERSIO 1

20.4.2018

TUNNUSLAUSE

eLaakarilta saat nopeaa
ja luotettavaa palvelua
ajasta ja paikasta riippumatta.
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Tunnus



ELAAKARI

Tunnus
Logo ja lilkkemerkki

eLaakarin tunnus koostuu logotyypista ja
sen yhteydessa kaytettavasta kuvallisesta
liilkemerkista.

Liikemerkissa matkapuhelin ja stetoskooppi
yhdistyvat ikonimaiseksi tunnukseksi.
Liikemerkki on suunniteltu toimimaan
yhdessa logotyypin kanssa, mutta on
tarvittaessa riittavan kuvaava kaytettavaksi
sellaisenaan. Logotyyppia jaljitteleva
muotokieli on pehmea ja helposti
lahestyttava, sen symmetriset muodot

tekevat siita kuitenkin selkean ja ryhdikkaan.
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TUNNUS

eLaakarni

TUNNUS + SLOGAN

elLa

Siella missa sinakin

akari



ELAAKARI GRAAFINEN OHJEISTUS VERSIO 1 20.4.2018

Tunnus MOBISKOOPPI
Liikemerkki

elLaakarin logotyypin yhteydessa kaytetaan
kuvallista tunnusta, Mobiskooppia.

Mobiskooppissa yhdistyvat matkapuhelin
ja stetoskooppi — verkkoasiointi ja lIadkarin-
palvelut. Se viestii katsojalle kuvallisin
keinoin eLaakarin palveluista ja liséa sen
tunnisettavuutta.

Tunnus on suunniteltu kaytettavaksi
logotyypin yhteydessd, mutta sita voidaan
kayttda myos sellaisenaan esimerkiksi
tilan saastamiseksi.




ELAAKARI

Tunnus
Suoja-alueet

Tunnusta kaytettdessa tulee aina noudattaa
sen suoja-alueita. Ndin varmistutaan siita,
ettd tunnus saa sille kuuluvan tilan ja se on
aina helposti havaittavissa.
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eLaakari

Tunnuksen minimikorkeus
on 30 mm tai 85 pikselia
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Tunnus
Tunnuksen variversiot

Tunnus toistetaan ensisijaisesti ®
aina yrityksen brandivareilla. e a a (a rl
Tummalla taustalla esiintyessa logotyyppia

kaytetaan valkoisena. Kun tunnusta kaytetaan

valkoisella tai vaalealla taustalla, logotyyppi
on -tummansininen.

Molemmissa tapauksissa kuvallinen tunnus
toistuu aina kirkkaan sinisena.

eLaakari
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Tunnus
Poikkeusversiot

. i e s o0 @
Haastavissa ymparistoissa voidaan kayttaa
tunnuksen toissijaisia variversioita. e a a (a rl

Jos tunnus esiintyy pohjalla, josta Mobis-
koopin sininen vari ei erotu, voidaan kayttaa
kokonaan valkoista versiota. Mustaa versiota
voidaan kayttaa ainoastaan muun aineiston
ollessa taysin mustavalkoinen.

eLaakari
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Typografia
Roboto

Roboto on paatteetodn fontti, jonka selkeat,
puhtaat muodot soveltuvat monenlaiseen
kayttoon, erityisesti digitaaliseen
ymparistoon.

Robotolla on mekaaninen runko ja
muodot ovat paaosin geometriset mutta
samaan aikaan fontissa on ystavallisia ja
avoimia piirteita. Sen ryhdikas mutta
humanistinen muotoilu sopii hyvin
kuvaamaan seka luottamusta ja vakautta,
ettd eLaakarin helposti lahestyttavaa

Roboto Reqular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao
1234567890

10



ELAAKARI

Typografia
Leikkaukset

Robotosta on saatavilla useita eri leikkauksia
ja vahvuuksia. Monipuolisen valikoiman
ansiosta se soveltuu hyvin erilaisiin teksteihin
ja kayttotarkoituksiin, eika erillisille otsikko- ja
leipatekstifonteille ole tarvetta.
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Aa Aa

Roboto Regular Roboto Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaao abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao
1234567890 1234567890

Aa Aa

Roboto Bold Roboto Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaao abcdefghijkilmnopqrstuvwxyzaiao
1234567890 1234567890

11



ELAAKARI

GRAAFINEN OHJEISTUS

VERSIO 1

20.4.2018

Varit
Brandivarit

eLaakarin varimaailma koostuu valkoisesta,
tummansinisesta ja turkoosista.

Valkoista kaytetaan suurina pintoina luomaan
selkeytta ja tekemaan ilmeesta kevyen ja
ilmavan. Tummansininen vari kuvastaa
vakautta ja herattaa luottamusta. Turkoosi
puolestaan tekee ilmeesta eloisan, modernin
ja helposti lahestyttavan.

Mustan eri tummuussavyja voidaan kayttaa
tukivareina kuvan mukaisesti.

White

Pantone Premium White
RGB 255 255 255

HEX #FFFFFF

Pantone 282 C

CMYK 100 90 13 68
RGB 40 30 66
HEX #041E42

Black

CMYK 100 100 100 100
RGB 0,0,0
HEX #000000

Pantone 299 C

CMYK 86800
RGB 0 163 224
HEX #00A3EOQ
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Kuvat
Brandikuvat

eLaakarin kayttamilla kuvilla tahdotaan
viestid ammattitaitoa ja vakuuttavuutta
mutta niista taytyy valittya myos aitoutta

ja inhimillisyytta. Kuvien tulee herattaa
katsojassa luottamusta, mutta ne eivat saa
vaikuttaa liian virallisilta vaan tunnelman
tulee olla valiton ja helposti [ahestyttava.

Kuvien tulee olla aidon oloisia hetkia
elamadssa ja niissa tulee olla tunnelmaltaan
tarinallisia. Kuvat ovat nykyaikaisia ja
laadukkaita ja niissa nahtavien laitteiden
ja teknologian tulee olla tata paivaa.

13



ELAAKARI

Sovellukset
Web layout
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eLa‘iék:-‘iri

LAAKARIN

Aloita heti laakari

rastaanotto - 100 % tyytyvaisyystakuu ilman jonotusta
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Sovellukset
Kayntikortti
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