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InsinGoritydssa tutkittiin yritysilmeen vaikutusta tunnettuuteen ja sen luomiin mielikuviin ja
niiden kautta yrityksen menestykseen. TyOn tarkoituksena oli luoda yritysilme IT-alan
uudelle yritykselle. Ensin tehtiin taustatutkimusta muista saman alan yrityksistd, minka
jalkeen alettiin luonnostella liikemerkkid ja sen jalkeen yritysilmetta. Taustatutkimuksessa
selvisi, ettd monelta kilpailevalta yritykseltéa puuttuu liikemerkki kokonaan.

Insindoritydssa tehtiin aluksi yrityksen lilkkemerkki. Miellekartan avulla keksittiin ideoita
likemerkin ulkondkdé varten, ja lopullinen versio tehtiin Adobe Illustrator -ohjelmalla.
Liikkemerkki loi pohjan visuaaliselle ilmeelle. Internetsivusto tehtiin Adobe Photoshop -
ohjelmalla, ja siind kaytettiin samoja visuaalisia elementtejd ja vareja kuin logossa ja
luotiin myds uusia elementtejd. Samoja véareja ja elementteja kaytettiin myds kaikissa
painettavissa tuotteissa. Yritysilmeeseen luodut visuaaliset piirteet pidettiin ajattomina,
jotta niiden kaytt6 olisi mahdollisimman pitkaikaista.

Lopputuloksena uudelle yritykselle syntyivat yritysiimeen mukaiset liikemerkki,
internetsivut ja kayntikortti seka lomake- ja laskupohja. Yritysilmetta kaytetdan
tulevaisuudessa myynnin kasvattamiseen. Projektin aikana todettiin, ettd yritysilmeen
luominen on haastavaa ja vie pitkan ajan.
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1 Johdanto

Insindorityoni tarkoituksena on tehd& yritysilme A&T Services Oy-nimiselle yhtidlle.
Ty6hon kuuluu kaksi osaa: tausta- ja projektiosuus. Taustaosuudessa tutkin graafisen
suunnittelun osuutta yritysilmeen luomisessa ja sen tuomia haasteita. Perehdyn

samalla yritysilmeisiin, niiden tarkeyteen ja siihen, mita kaikkea ne sisaltavat.

Alun perin oli tarkoitus tehda yritysilme huolinta-alan yritykselle, A&T Servicesille, jolla
ei ollut aikaisemmin ollut mink&anlaista yritysilmetta. limettd hahmoteltiin jo ja siihen
kaytettiin tyotunteja, kunnes ymmarrettiin, ettei ole jarkevaa suunnitella yritysilmetta
yritykselle, jolla on télla hetkella vain hallinnollinen yksikkd, eikd se siksi ole millaan
tavalla ulospain nakyvad. Vuonna 2008 tapahtuneesta yrityskaupasta johtuen
toimitusjohtaja Taisto Lannenmaki siirtyi toisen yrityksen palvelukseen, ja A&T

Serviceen jai vain hallinnollinen osa. (Ldnnenméaki 2011.)

Vuonna 2009 yhtion toimialakuvaa laajennettiin ja yhtitjarjestyksen toimialaa koskeva
pykaldd 2 muutettiin siten, ettd toimialaan kuuluu myds www-sivujen visuaalinen
suunnittelu ja tekninen toteutus, tietotekniikan konsultointi, suunnittelu- ja toteutustyot
(Ld&nnenméki 2011). Myohemmin uudeksi aputoiminimeksi valittiin LDesign, jolle aloin
kehittda yritysilmettd. Nimi on johdettu perheyrityksen sukunimen alkukirjaimesta ja

visuaalisesta suunnittelusta.

Projektiosuudessa perehdyn tarkemmin LDesigniin. Teen kilpalija-analyyseja muista
yrityksista, joita kdytan apuna yritysilmeen luomisessa. Lopputuloksena esittelen uuden
yritysilmeen, johon kuuluu yritystunnus, internetsivusto, kayntikortti, lomakepohja ja

laskupohja. Kerron my®s haasteista ja siitd, miten paadyin lopputulokseen.

2 Yritysilme

2.1 Visuaalinen linja ja sen osat

Yritysilme koostuu visuaalisesta linjasta, jota sovelletaan kaikissa silmin nahtavissa

asioissa. Tassa luvussa kasiteltavista asioista kehittyy yrityksen imago ja brandi, joka



seuraa yritystd niin hyvassd kuin pahassakin. Bréandi ja yrityksen imago ovat
rahanarvoisia asioita, joihin tulee panostaa. Yritysilmeeseen siis kannattaa panostaa,

koska siitd mydhemmin voi kehittyd menestyva ja tunnistettava brandi.

2.1.1 Logo

Logo on yksi tarkeimmistd elementeista suunniteltaessa yrityksen visuaalista linjaa.
Taman takia se on myds arvostettu osa suunnittelua. (Bien 2008.) Brandin kannalta
logo on tarkein tekija ensivaikutelmaa annettaessa (Costa 2009). Suunnitteluprosessi
menee yleensd seuraavien vaiheiden mukaisesti: tehtéavananto, tiedustelut yritykselta
ja aivoriihi, luonnostelu, kokeilu ja konseptointi, logon lédhettaminen asiakkaalle
arvioitavaksi, palautteen saaminen, "virheiden" korjaus ja viimeistely (Cass 2008).

Logoa ja sen suunnitteluprosessia kdydaan tarkemmin lapi myéhemmassa luvussa 3.

Logolla on useita ominaisuuksia, jotka hyvin tayttdessadn logosta tulee onnistunut ja
pitkdikainen. Seuraavaksi lueteltavia ominaisuuksia ei kuitenkaan saa pitda saantoina,
jotka kaikki pitdisi tayttaa aina kun luo uuden logon. Jos yrittda vakisin tayttaa kaikki
ominaisuudet, logosta voi helposti tulla sekava. (Airey 2010: 39.) Tamankin takia
ensimmainen ominaisuus logolle on sen yksinkertaisuus (kuva 1). Yksinkertainen logo
on helposti tunnistettava, ja siitd voi mydhemmin, kun yhtid ja sen logo tunnetaan,
tehda erilaisia versioita, jolloin se on monipuolinen. Logon tulee olla helposti
muistettava. Yksinkertaisessa logossa voi olla jokin pieni graafinen elementti, joka
tekee siitd muistettavan ja erikoisen. Erottuvuuden tulisi olla niin selked, ettd sen

huomaa jo muodosta tai rajauksesta. (Airey 2010: 38—39; 3.)

Wine Searcher

Kuviol. Wine Searcher -yhtién logo. Ensi ndkemaltd logossa on vain silmalasit tai Kiikarit,
mutta sitten huomaa, ettd siind on myds kaksi viinipulloa. Yksinkertainen ja
muistettava. (15 Amazingly Clever Logos 2010.)



Logon tulee olla agjaton. Logon taytyy kestéa 5, 10, 20 vuotta. Td&ma on myos yksi syy,
jonka takia logoa ei saa luoda vain nykyisten trendien mukaan. On turha kayttaa paljon
rahaa luotaessa hienoa trendikdstd logoa ja huomata vuoden paéastd, ettd logo on
vanhentunut. Logon tulee olla monipuolinen. Se tuleekin suunnitella vektorimuotoon,
jotta sen pystyy myodhemmin skaalaamaan mihin kokoon tahansa. Parhaassa
tapauksessa logo toimii 1-, 2- ja 4-varisend, isona, pienend, ilman tekstid ja tekstin
kanssa. (Cass 2008.) As/allisuus pitdd muistaa my0s logoa tehtdessa. Hilpedta ja
hassuttelevaa logoa ei ole soveliasta tehdd esimerkiksi verovirastolle. Logon
suunnittelussa on hyva keskittyd vain yhteen asiaan (kuva 2), joka logosta tulee esille.
Kaksi esille tuotavaa asiaa voi saada toimimaan saumattomasti, mutta jo yhdella pystyy
kertomaan yleensa tarpeeksi. Jos yrittda tuoda liilan monta asiaa logossa esille, siita

tulee helposti sekava ja vaikeasti ymmarrettava. (Cass 2008; Airey 2010: 38—39.)

CROWN antarctica

AIRLINES

Kuvio 2. Kolme kekselidsta ja yksinkertaista logoa (Ueahara 2010; Acebedo 2010).

Logo on erittain tarked osa yritystd ja sen imagoa, visuaalista identiteettia, brandia ja
talotyylia; toisin sanoen koko yritysilmettd. Sen suunnittelua ja luomista ei tule tehda

hatéisesti, vaan se tulee ottaa vakavasti. Logon pitaé olla ainutlaatuinen. (Cass 2009.)

Logoa tulee testata monessa eri koossa. Testin pystyy helposti tekemaan tavallisella
tulostimella tulostamalla erikokoisia logoja A4-paperille ja katselemalla niitad eri
etaisyyksilta. Paidan rintamukseen laitettavaa logoakin voi testata yksinkertaisesti
leikkaamalla logon irti paperista ja teippaamalla sen paitaan. Logo on lilan mutkikas ja
vaarin suunniteltu, jos siitéd ei saa mitadn selvaa tavalliselta seisomisetaisyydelta. (Bien
2008.) Palautteen hankkiminen logon luonnoksesta on tarkeda. Suunnittelijalle voi tulla

epadhuomiossa taiteellisia vahinkoja, joita han ei vain ole itse huomannut eika logon




tilaajakaan ole erhettd huomannut. (Cass 2009.) Kuvassa 3 esiintyvissa logoissa on

kaynyt juuri nain.

SEUISE Comgter

Doctors
CHINA Restaurant SAN MARCELINO

We make computers work for you.

Kuvio 3. Esimerkkeja huonoista logoista (Top 15 Worst Logo FAILS Ever 2010).

2.1.2 Typografia

Graafisen suunnittelun aliarvostetuin osa-alue on mielestani typografia. Henkild, joka ei
itse suunnittele mitaan, ei valttamatta ajattele typografiaa osana graafista suunnittelua,

vaan mieltaa sen vain tekstina.

Typografia muodostuu kirjaimista, numeroista, valimerkeistda ja naitd kaikkia
erottavasta tyhjasta tilasta. Kaiken typografian ei kuitenkaan tule olla samankaltaista.
Typografia esittdd puhuttua kieltd visuaalisesti. Ehka yksinkertaisin esimerkki tasta
6ytyy kaunokirjallisuudesta, jossa ihmisen huutama lause kirjoitetaan kokonaan
versaaleilla (= isoilla) kirjaimilla. Typografia on osallisena monessa eri kaytossa ja
mediassa. Tarkoituksenmukaisilla ja harkituilla tekstin typografisilla ulkoasumaarityksilla
vaikutetaan informaation valittymiseen ja miellyttavaan lukukokemukseen. (Lukkarila
2001: 7.)

Typografian tarkein tavoite on toimia lukijan apuna luomalla télle hyva luettavuus.
Lukutapahtuman aikana rivin loppuessa katse siirtyy palstan alkuun etsien seuraavan
rivin alkua. Liian pitkdt rivit vaikeuttavat lukutapahtuman kulkua ja lukemisen
mielekkyys vahenee. Suomen kielessad yhdella rivilla tulisi olla korkeintaan 70—80
merkkid. Palstaleveyden kasvaessa tulisi kirjainkokoa kasvattaa samassa suhteessa,

jotta merkkiméaara pysyy samana. (Loiri & Juholin 1999: 33, 41.)




Hyvéan luettavuuden kannalta visuaalinen erottelu tekstityylien valilla on tarke&d osa
graafista suunnittelua (kuva 4). Teksti jaetaan eri osiin: otsikko, valiotsikko, ingressi,
leipateksti ja kuvateksti. Naiden tekstityylien tulee olla erilaisia, mutta silti yhtenevid,
jotta ne pysyvat graafisessa harmoniassa. Jos tekstityylien valilla ei ole mitédén
kontrastia, on vaikeaa omaksua tekstin antamaa informaatiota ja typografian merkitys
lahes mitatoityy. Tiedon pitaa valittyd helposti, ja lukuprosessin on oltava miellyttava.

(Lukkarila 2001: 80.)

Lorem ipsum doloz. Otsikko

Sit amet consectetur adipiscing.

Proin tempor erat nec arcu onvallis iaculis: otsikko
_". .]ll.1.w.L|~.f.-

Cras fancibus tristique
trlstigue. Albguan mi
dln:,mhlpn’l ae
wm uere,
mll Illpl::. eros. Fusece
utate dapibus
pulvinar.

Leipiteksti

Cras faucibus tristique

Cras lmlbuw"’" tristigue.
tristhgue.

Cras faucibus tristigue
tristigue.

Palsta
Ingressi

Kuvio4. Esimerkki fonttien eroista osana graafista suunnittelua.

Pelkalla vilkaisulla tulisi ndhd&, mista tekstin aihe alkaa, mihin se paattyy ja milloin
seuraava alkaa. Tarkeintd on [0ytdd typografinen tasapaino elementtien
yhtenevéisyyden ja eroavaisuuden suhteelle. Varmin tapa tehdd typografisesti
tasapainoinen julkaisu on kayttdd yhden laajan kirjasinperheen fontteja. Esimerkiksi
Minion Pro -kirjasinperheeseen kuuluu 64 eri fonttia. Isoista kirjasinperheista [0ytyy
samalle fontille paljon eri variaatioita. Omat variaationsa I6ytyy esimerkiksi otsikoille,
véliotsikoille ja kuvateksteille. Yleensd my6s saman suunnittelijan fontit toimivat
yhdessd, koska niistéa l0ytyy yhtéldisyyksia ja kirjainten suhteet ovat samantyylisia.

(Lukkarila 2001: 80.)



Fontin (= kirjasintyyppi) valinta on ensimmainen asia, josta lahdetdan liikkeelle
suunniteltaessa tekstin ulkoasua. Eri fonttien lukum&aréd on léhes loputon, ja monien
fonttien erot ovat todella pienia. TAma tuo haastavuutta fontin lopulliseen valintaan,
vaikka nailla pienilla eroilla ei olisikaan lopputulokseen mitdan vaikutusta. Koska monet
asiat vaikuttavat fontin valintaan, kannattaa aluksi karsia pois ne fontit, jotka eivéat
ollenkaan sovi suunniteltavaan julkaisuun. Esimerkiksi tekstin luonne, pituus ja
kaytettava tila ovat seikkoja, jotka voi ottaa huomioon alustavan karsinnan jalkeen
tekematta silti virhettd. Suunnittelijan omat mieltymykset ovat lopullisessa valinnassa
hyvin suuressa osassa, mutta ne tulee paastaa valloilleen vasta realistisuuteen

perustuvien valintojen jalkeen. (Lukkarila 2001: 74.)

Kirjasintyypeille ei ole virallista tai maailmanlaajuista jaottelutyylia. Jaossa, joka
perustuu historialliseen kehitykseen, tulevat ensin renesanssi-, barokki- ja klassisen
ajan antiikvatyylit. Antiikvat ovat paatteitd korostavia kirjasintyyleja. Niita seurasivat
paatteettdmat kirjasintyylit eli groteskit. Helpoin tapa jakaa kirjasintyylit on perustaa
jako paatteisiin. Talléin jaon tuloksena on yksinkertaisesti antiikvat ja groteskit
(Lukkarila 2001: 52—53.) (Kuva 5.)

Antiikva

Groteski

Kuvio 5. Kirjasintyyppien kaksi paaluokitusta. Ylla Times-kirjasintyyppi ja alla Gill Sans.

Pitkien tekstien latomiseen antiikvaa pidetdan parempana. Sité pidetdan virallisempana
ja uskottavampana verrattuna groteskilla fontilla kirjoitettuun tekstiin. Paatteetontd
groteskia pidetdan raikkaampana ja avoimempana. Kummallakin fonttityylilla voi saada
aikaan hyvin luettavaa tekstid, jos vain niiden asetukset kirjain- ja sanavéleja mydten

ovat oikein. Kirjasintyypit jaotellaan antiikvoihin ja groteskeihin, mutta niiden valille




mahtuu paljon kirjasintyyppeja, jotka ovat vahan kumpaakin. Semi Sans, Semi Serif tai
Slab Serif ovat englanninkielisia nimityksia fonteille, jotka ovat antiikvan piirteitd
sisdltavia groteskeja fontteja (kuva 6). Kaikki tallaiset valimuodot ovat edesauttaneet
sitd, ettd pitkien tekstien latomista groteskilla fontilla on alettu pitdd hyvaksyttavana.
(Lukkarila 2001: 74—75.)

Adelle Basic Bold AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLIMmN

Adelle BasicBold | 4032 Glyphs

Kuvio 6. Esimerkki fonttien valimuodosta (Adelle Basic 2010).

Kun yhdistetddn muotoja kahdella eri fonttityylilla, eli antiikvaa ja groteskia (kuva 5),
on niiden valinen suhde tarked. Paras lopputulos tulee kayttamalla toista tyylid selvasti
toista enemman. Jos tyylit ovat yhtd hallitsevia, niiden keskindinen kontrasti ei
pienene, mutta menettda tehonsa. Erojen, jotka perustuvat kirjasinkokoon, tulee olla
selvia, muuten ne vain hdiritsevat ja yleisvaikutelmasta tulee sekava. Kirjasinkokojen
erojen pitda olla huomattavia, mutta ei missadn nimessa suhteettomia. (Lukkarila
2001: 81.) Vain tietyissa mainosjulisteissa voi visuaalisena korostuksena kayttaa

ylisuurta kokokontrastia.

Douglas Bonneville (Bonneville 2009) on ottanut Kkirjoitelman aiheeksi fonttien
yhdistamisen ja koonnut valituista fonteista mielenkiintoisen listan. Aikaisemmassa
julkaisussa héan listasi graafisen teollisuuden 19 parasta fonttia, joista tdma lista nyt on
koottu. Fonttien suuren maaran ja tiettyjen yhteensopivuusasioiden takia han on
tehnyt kompromisseja, jottei mikaan fontti hallitsisi listaa téaydellisesti. Bonneville
mainitsee tiedostavansa sen, ettd osaa fonttiyhdistelmista tullaan rakastamaan ja osaa
vihaamaan. Fonttiyhdistelmissd on myds kyse makuasioista. Omasta mielestani listalla
on hyvia ja huonoja yhdistelmi&a. Kaikki perustuvat samaan saantéon, jota han kutsuu
kultaiseksi: siind yhdistetdan groteskilla fontilla tehty otsikko antiikvafontin leipateksiin.

(Bonneville 2009.) Kuva 7 on Bonnevillen listalta.



Helvetica (rown) LDI‘EITI Ipsum DD'EI‘

Garamond  Sed ut perspeciats unde omnis iste nams ¢rror sit voluptatem

accusantum doloremgue laudantium, totmm rem aperiam, cag
ipsa quae ab illo inventore veritatis et quasi architecto beatae

vitae dicta sunt explicabo,

Kuvio 7. Esimerkki groteskin ja antiikvan kirjasintyypin yhdistelmékaytosta (Bonneville 2009).

Korosteiden (kuva 8) kayttd on osa-alue, joka vaatii taitoa ja harkintaa, niin yleisessa
kaytossa kuin typografiassakin. Helpoin tapa korostaa tekstia on kayttaa lihavointia,
kursivointia, kirjain- ja varimuutoksia seka linjoja ja laatikoita tekstin sisalla. Liika on
aina liikaa. Korosteiden kayttd kannattaa, mutta liiallinen kayttd tuhoaa tehokkuuden.
Otsikoiden, palstojen ja muidenkin tekstielementtien kontrasteja syntyy niiden valisilla
tummuus- ja vaaleuseroilla. Kuvien kaytto tekstin yhteydessa ja pelkastaan tyhja tila
tuovat hienoja kontrasteja kokonaisuuteen. Kontrastit ja sommittelu ovat visuaalisesti
tarkeité asioita typografiassa. Esimerkiksi otsikon tulisi sisdltda enintdéan viisi sanaa,
jotta se olisi nayttavimmilladn. Jos se on pidempi, tulisi kdyttaa alaotsikkoa. (Loiri &
Juholin 1999: 43.)

keltainen

Kuvio 8. Esimerkkeja korosteista. Varikontrasti seka tyhjan ja tayden tilan kontrasti.

Valkoinen tila on kirjainten ja sanojen valiin jadva tyhja tila, joka on yhta térked kuin
itse kirjain. Valkoista tilaa voi sdadella muuttamalla kirjasimen valistysarvoja taitto-
ohjelman avulla (esim. Adobe InDesign). Valistysarvoja muuttamalla voidaan saataa

kirjain- ja sanavéleja, tekstin kokoa ja rivivalin suuruutta. Hyvin suunnitelluilla




kirjasimilla on perusvalistysarvojen lisdksi monia siitd poikkeavia valistyspareja, koska
jotkin kirjainparit vaativat niitd. (Lukkarila 2001: 84.) Esimerkiksi kun fontilla Times
New Roman, 12 pt kirjoitetaan kirjaimet £ja / perdkkain, ne menevat lahes yhteen: fi.
Talla kirjainparilla olisi syytéa olla erilainen valistys, joka takaisi, etteivat kirjaimet
kiinnity toisiinsa. Sanavalit on oletusarvoisesti aseteltu leipatekstia varten. Valilyonti on
suunnilleen a- tai r-kirjaimen kokoinen. Otsikkoja tehtdessa tulisi kiinnittdd huomiota
sana- ja kirjainvaleihin, kun kirjasimen pistekoko ylittdd 14. Visuaalisesti parhaan ja
luonnollisimman otsikon saa muuttamalla manuaalisesti kirjain- ja sanavalin valistyksia.
Tarkoitus olisi saada kaikki kirjainvalit yhta suuriksi ja sanavali tavallista pienemmaéksi.
(Lukkarila 2001: 96.) Rivivali on oletusarvoisesti yhta suuri kirjasimen pistekoon
kanssa. Rivivalin muuttamisella pystytdan helpottamaan silmaa loytamaan seuraavan
rivin alku. Pitkéssa tekstissa kaytetdan yleensd vahintdan 3—4 pistettd kirjainkokoa

suurempaa tekstid, koska se parantaa luettavuutta selvasti. (Lukkarila 2001: 84—85.)

Kappaleiden erotukseen voidaan kayttda apuna ensimmaisen rivin sisennysta (kuva 9).
Yleisesti ottaen kappaleiden valiin ei jatetd rivivalid, joten sisennys on oiva apu
erottamaan kappaleita. Sisennyksen kayttoon liittyy myo6s tiettyjd ohjesaantoja. Se ei
saa olla liian pieni, eik& liian suuri. Hyvana nyrkkisddntona voidaan pitda sisennyksen
suhdetta fontin M-kirjaimen kokoon. Sisennyksen ei tulisi olla sitd pienempi. Liian
pitkélle viety sisennys taas voi aiheuttaa sen, ettd edellinen rivi loppuu, ennen kuin

seuraava alkaa. (Lukkarila 2001: 88—89.)
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Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Integer sed augue nunc.
Donec ac nisi imperdiet metus vehicula venenatis id ut elit.

Pellentesque mattis auctor tincidunt. Sed congue pretium lacus, at auctor...

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit vehicula venenatis
integer.
Donec ac nisi imperdiet metus vehicula venenatis id ut elit.

Pellentesque mattis auctor tincidunt. Sed congue pretium lacus, at auctor...

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Integer sed augue nunc.
Donec ac nisi imperdiet metus vehicula venenatis id ut elit.

Pellentesque mattis auctor tincidunt. Sed congue pretium lacus, at auctor...

Kuvio 9. Erilaisia sisennyksia. Ylinna liian pieni sisennys, keskella lilan suuri ja alinna sopivan
kokoinen sisennys.

Myos palstalla (kuva 10) on vaikutusta sisennyksen oikeaan kokoon. Tasapalstassa voi
olla pienempi sisennys kuin liehupalstassa, koska se erottuu helpommin, kun se on
ainoa rivi, joka ei ala reunasta. Liehupalstassa suurempi sisennys tuo tarvittavaa lisaa
jo muutenkin eripituisiin riveihin. Palstan leveydessa huomioidaan siihen mahtuvien

merkkien maara. (Lukkarila 2001: 88—89.)

vasen tasan / oikea tasan / keskitetty tasapalsta /
oikea liehu vasen liehu pakotettu

Kuvio 10. Erilaiset palstantasaustyylit.

Taittopohja (engl. grid) erottaa sivun pinta-alasta eri tarkoituksille olevat alueet (kuva

11). Se toimii kaikkien graafisten julkaisujen perustana. Taittopohjaan on helppo
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sijoittaa palstat, otsikot ja kuvatekstit, kunhan tarkoitukseen ensin on maaritetty
oikeanlainen taittopohja. (Lukkarila 2001: 99—100.)

Noc, publistiae opos etrivagilii publisu squemuatem pridi, nostrum INGe, publisting epps etiivagilii publifG squetten pridi. nosia

Get publica terfirm istrit? que ninferem prissin nivr pret? Opim mant? det publica que niur ptet” Opim mant™

1amm quidi scero tam priteres interis, C. Nibintem Romnos ves ina cu- iaum quidi scexd tada priteres intecis, O Nihintes Roshiacs ves ina cu-

perum inatrud epotiam quit fecum con hortuam ine perfiri ssusper or- erum inatrud epofiam quit fecunt cof hortuam ise gerfifi ssusper or-

bit, Cate quidernulis et vivivir mantil vis. Se coneri publina, Catquis it. Cate quidetnulis et vivivir mantilfvis. Se coneri gublina, Catquis

popubl estili idem tam mmurestabus statatus? Fendam. Ad ficiamia [popubli estili iden tam 1nurestablis statatus” Fenday Ad ficiam ia

egera L Valabun intis, nercem haleresse. fac forum aut publintenit, legera L. Valabtta ifitis. nercem halerefse, fac forum fut publintenit

nimue, forum porune rebus, con ti sena, quem, quam moeri, conon. i, forum porudie rebus, con i sefa, quem, quam|mori, conon-

ictis, C. Sp. Vena, tela viverfero mur. Pala nonesimor iustia? memus, pcais, C. Sp. Vena, fela viverfero mir. [Pala nonesimof iuftia? memus,

telia silintis, C. Muliciem esilis med Catatur nirtaliur, confes cerios elia silintis, C Muliciem esilis med Catarur irtaling, comfes cerios

consigi nchudam int. Aximpot ilintem ad caperfe nditente, opublinm leonsigi nchudam irlt. Aximpot itintens ad caperfe ndifente, opublium

parem signossim cla am. Ivivagingul conductorari publicit farsum parem signossim cla am. Ivivagingul Fondvctorasi pyblicit farsvm

ina, verfenit ina, verfenit

Vis ina nmm hostiamequam, nonic rentrib erfesimovil hocupiones de /is ina mum hostikmquam. nonic recfrib erfesimovi] hofupiones de

aut am tes horbit jouat am tes horkit

Catisquam opulivm in demrari, ma, actus, que nia in si faceres il- (Catisquam opulith in demrari, ma, acfus, que nia in 4i faceres il-

nequam in Etractum con diis eorunt. Diemur audet acernic onsilina nequam m E diis eorunt. Diemur audet arersic onsilina,

teliis cupioc tam adetiamdiis veron spiocchuit faudactant. Veribus quiderf icaveri cosulia L. Miul utur. et fteliss cupioc tam afletiamdsis veroni spiocchuit faudaftardt. Venbus quiderf icaveri onsulia L. Mitul utur. et

verfes? Dec moram merfintil wtesri iam essum et intertam ad mandefeci egit? Etraed ceri. dem. erfes? Dec mami merfintil uterti iam essum et intertam ad mandefeci egit?

Us intium intil hictum Pat perionsim labulibus iam su er utentea patorte, nostrae ssilica; hos livm ipio con- [Us intium intil hicfum Pat perionsim |abulibus iam sis er| utentea patorte, ndstrae ssilica; hs i ipio con-

scescit; Cupio videesicio conscerei coervili, Catur. Rum uastOvidem aus factand faci- scescit: Cupio Yidsesicio conscersi cgervili, Catur. Rum|dienatquastOvidenh aus factand faci-

diem. Si etia me nocaes resilissul usatum it Gilicaeto nortus sesider vidionum ocavolum oporisque omnos diem Si etia e nocaes resilissul psafum it. Gilicaeth nortus sesider vidionim ocavolum dporfsque omnos
Bi cultordit villa? Satquon Bi cultordit vijia?) Satquon
susperi est vid im ad dem erel Susperl est vidl i ad dem erel
poporsus. Ules conerfere te poporsus. Ulgs chnerfere te
corus esendius bonsul vehe- orus esendiys Gonsul vehe-
batudam se hoc rensultod batudam se Hoc|rensultod
peris pro, paturiorum rei sci peris pro, patjirigrum rei sci
contlurs pora, num Inpridem kontiurs pora num inpridem
ublici cordionsceri ublici cordiorjsceri

Rum ocrem paridet diesign osulemu spercerio, diemore numum se iamproribus, sus viverbunte pubi is, fus- Rum ocren pafidel diesign osulesau {perceno, diempre humum se sus viveri e pubi is, fur-

bit, nit. Ximmoeate, nonum nos senins, satiemp raecut grae consupiciae non ver intiam, aum pro iam ad iam it, ait, Ximumcente, nonum nos senits, satiemp raechit grae consupiciag acp ver intiam, aym pro iam ad iam

193 virmib libusque vesigilicse fir iam vicaet: hi. nosulis ta audam poponsupplin test video, cla Seravendiem na virmibs libusque vesigilicae fit iah vicaet: hi, nofulit ta audam popgnsappln test videp. cla Seravendiem

ocum iaecon! occitat orem int vivat. Epercximed at patquam pro hebus. locum faeccn! decifat orem it vivit  aicg o hebus.

Liae in dita, perit. Itrum publicips, et. inameni amdientrae morariv ivivicae con tem intiam medem. con tami [Liae in dita. penst. [rum publicips, et] mameni amdigntrae morariv ivivicae con fem i con tam({

Kuvio 11. Kuvitteellinen asettelu taittopohjan avulla tehtyna.

Yksinkertaisimman taittopohjan I6ytda kaunokirjallisuudesta. Pitkdan jatkuvalla tekstilla
ei ole yleensa muita elementteja kuin leipateksti ja silloin talldin vastaan tuleva otsikko.
Tassa tapauksessa ei tarvitse maarittaa kuin yla-, ala- ja sivumarginaalit seka otsikon
paikka, jos sellaista on. Lehdet tarvitsevat monimutkaisemman ja samalla
joustavamman taittopohjan, koska erilaisia elementteja voi olla hyvinkin paljon.
Taittopohja siis maaritetaan kaytettavan aineiston mukaan, eli periaatteessa jokaisella
julkaisulla voisi olla erilainen taittopohja. Lopputuloksena tulee olla sivulta toiselle
yhtendinen taittopohja, johon elementteja sijoittamalla suunnittelija voi aina saavuttaa
yhdenmukaisen lopputuloksen. Julkaisuun valitulla typografialla on suuri vaikutus
palstan leveyteen ja tatd kautta taittopohjan luomiseen. Palstan leveys maaritetdan
tarkasti kirjainkoon mukaan, jotta luettavuus pysyy miellyttavéand. Ulkomarginaalin
sivun reunalla tulisi olla sen verran suuri, ettei luettaessa peukalo peitd tekstia.
Sisdmarginaali kannattaa maarittaa kirjan tai muun julkaisun aukeavuuden perusteella.

Mitd huonompi aukeavuus on, sitd suurempi tulisi sisdmarginaalin olla. Talla
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edesautetaan sisallon luettavuuden sailymista taittokohdan laheisyydessa. (Lukkarila
2001: 99—101.)

Sommittelu, joka liittyy taittopohjaan (kuva 11) ja typografian graafisuuteen (kuva 4),
voi olla symmetristd tai epasymmetristd. Kummassakin edellda mainitussa kuvassa
esiintyy symmetrinen taittopohja. Yleisaikakauslehtien yleistyessa 1800-luvulla yleistyi
samalla my6s epasymmetrinen typografia. Ensisijaisesti sitd kaytettiin visuaalisena
tyylikeinona. Epdsymmetrinen typografia on vaikea taiteenlaji, mutta hyvin hallittuna

silla saa luotua nayttavia ratkaisuja. (Loiri & Juholin 1999: 46.)

Hohtelo buleea

Bl

Emily Blunt esitt44 trillerissd Kohtalon
valvojat politikkoon rakastuvaa
ballerinaa. Blunt kertoo Episadille
erikoisen elokuvan kuvauksista, itsensa
huippukuntoon piiskaamisestaja
suhtautumisestaan kohtaloon.

TEGT

Kuvio 12. Episodi-lehden artikkelin sommittelu (Juntunen 2011: 48).

Epasymmetriaa ja symmetriaa voidaan kayttdd myos yhdessd. Jos se onnistuu,
saadaan aikaan samalla sekd dynaaminen ettd harmoninen vaikutelma. (Loiri & Juholin
1999: 46.) Kuvassa 12 leipateksti ja ingressi ovat hyvin symmetrisid. Siind on kuitenkin
kaytetty korosteina varid ja lihavointia. Otsikossa on kaytetty kolmea eri véria, kahta
eri kirjasinkokoa ja hyvin pientd rivivalid. Lisdksi sivun kaikki tekstit on ympardoity
epasymmetrisilla laatikoilla. Lopputulos on silti selkea ja tyylikds. Siind on hienosti

onnistuttu yhdistamaan epasymmetria symmetrian kanssa.
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2.1.3 \Varit

llman valoa ei ole véreja, koska vari on yksi valon ominaisuuksista. Esineiden ja
asioiden varit syntyvat heijastuksesta, kun valo osuu niihin. Véarilampotilaa mitataan
Kelvin-asteikolla (K = Kelvin), ja valo on absoluuttisinta, kun sen varilampdtila on
5800 K. Tama varilampotila sisaltda kaikki spektrin (kuva 13) vérien aallonpituudet,
jotka pystymme nakemaan. Varit riippuvat paljon valaistuksesta, koska eri valoilla on
eri varilampotila. On eri asia katsella painotyon tulosta esimerkiksi sisalla
painolaboratoriossa, ulkona péivanvalossa, ulkona pilviselld saalla tai ennen painotytta
tietokoneen ruudulta. (Loiri & Juholin 1999: 108.)

Kuvio 13. Spektri.

Prisma on pyramidin muotoinen esimerkiksi lasista valmistettu kappale. Prisman lapi
menevan valon tuloksena vaérit asettuvat spektrissd aina samaan jarjestykseen:
punasininen-sininen-vihreé-keltainen-keltapunainen-punainen-sinipunainen. Kaikkia
spektrin ndkyvid véareja kutsutaan varisavyiksi. "Varit”, jotka eivat esiinny spektrissa,
eivat siis ole vareja: musta, valkoinen ja harmaan eri sdvyt. Valkoinen sisaltda kaikki
varit ja musta ei sisdlla mitaan vareja. Mustan ja valkoisen "varin” savyerot ovat

harmaan savyja eli valdoreita. (Loiri & Juholin 1999: 108—110.)

Musta nayttdd mustalta, vaikka siihen heijastaisi vihreda valoa, koska mustasta ei
heijastu mikaan (kuva 14). Valkoinen taas nayttda aina siltd varilta, jonka siihen
heijastaa, koska valkoinen heijastaa kaiken. Jos valkoiseen heijastetaan vihrea vari, se
nayttaa vihrealtd muiden varien kuollessa. Kun mustaan heijastetaan sama vihrea vari,
my0s se kuolee. (Loiri & Juholin 1999: 109.)
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Kuvio 14. Valon heijastuminen valkoisesta ja mustasta.

Varinmuodostuksessa puhuttaessa on olemassa kaksi eri ryhmaa: additiivinen (kuva
15) ja subtraktiivinen (kuva 16) varijarjestelma. Additiivinen on valoisuutta lisdava
varijarjestelma ja subtraktiivinen on valoisuutta vahentava varijarjestelma. (Huttunen

2005: 57.)

Additiiviset paavarit (kuva 15) ovat punainen, vihrea ja sininen (RGB-varit). Ne ovat
valon paavareja. Niita ei voi luoda sekoittamalla muita valovareja keskenaan, mutta jos
niintd sekoitetaan valoina kesken&aan, valoisuus kasvaa. lhmisen nakoé perustuu
additiiviiseen varinmuodostukseen, ja tatd onkin hyddynnetty nykyisissa tietokoneen
nayttotekniikoissa. Televisio ja tietokonendytdt luovat varinsa naitd kolmea additiivisen

varinmuodostuksen paavaria kayttamalla. (Huttunen 2005: 58.)
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Kuvio 15. Additiivinen varijarjestelma.

Subtraktiiviset paavarit (kuva 16) ovat syaaninsininen, magentanpunainen ja keltainen
(cyan, magenta, yellow). N&ita vareja ei saada luotua muita vareja sekoittamalla, eikd
niillA voi lisatd valoisuutta. Subtraktiiviset varit ovat aineen paavareja el
sekundaarivareja. Teoriassa my6s nailla vareilla voidaan saada aikaan kaikki varit.
Painoteollisuudessa kaytetdan subtraktiivista varijarjestelmad, johon lisatdan viela
musta pigmentti (black = K). Mustalla lisdtddn tummuuskontrastia, eli silla lisataan
valoisuuseroja. Nailla kolmella varilla ja mustalla pigmentilla tehdaan siis

nelivaripainatus (CMYK) esimerkiksi varivalokuviin. (Huttunen 2005: 59—60.)
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Kuvio 16. Subtraktiivinen varijarjestelma.

Varien merkityksié ja vaikutuksia ihmiseen on vaikeaa kasitella seka yksilollisella tasolla
ettd viestinnan apuvélineend. Monesti ollaan sita mieltd, ettd varit tulkitaan tunteilla tai
ettd ne ovat makuasioita. Martti Huttunen (2005: 34) on kehitellyt tdahan mallin, jolla
voisi ainakin teoriassa kasitella naitd molempia tapauksia. Mallin nimi on Vérien
vaikutus ja merkitys yleisestd yksityiseen, ja se sisaltda kuusi eri tasoa: arkaainen taso
I, arkaainen taso 11, kulttuurihistoriallinen taso, sosiaalinen taso, kognitiivinen taso ja
tunnetaso. (Huttunen 2005: 34—35.) Otan naista lahempaén tarkasteluun kolme
vimeistda tasoa, koska ne ovat mielestdni vaikuttavimmat mainos- ja

mielikuvayhteiskunnassa.

Kognitiivinen taso ja Tunnetaso kietoutuvat hyvinkin paljon yhteen, ja ne ovat
suunnittelijan tydssa tarkeimmat Huttusen mallista. Tunnetaso on enemman tai
vahemman tiedostamatonta ajattelua ja kayttaytymistda. Kognitiivinen taso perustuu
puolestaan yksilon ymmarrykseen, olemassa olevan tiedon ja paatelmien avulla tehdyn
toiminnan tasoon. Kaikille ihmisille muodostuu eldman aikana seka lempivareja etta
inhokkeja. Suunnittelijan on tiedettdva omat lempi- ja inhokkivarinsd, mutta silti hanen

on pystyttava tekemaan hyvia varivalintoja. Omille mieltymyksille ei voi antaa ylivaltaa,
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tai voi pian huomata olevansa "yhden-varin-mies”, joka siis kayttda hyvin usein jotakin
tiettyd varia. Kohdeyleis6 on tunnettava, jotta pystyy tekem&én oikeita paatoksia
véreja valitessaan. Jos varit on valittu oikein, on mahdollista tuottaa haluttu vaikutus
ilman, ettd katsoja edes tiedostaa vareja. Suunnittelijan etsiessa vareja muita ihmisia
varten voi erehtyd pahasti, ellei ole tehty tarvittavaa taustatyotd. Tunnetasolla
varimieltymykset voivat vaihdella hyvinkin paljon. Punaista rakastava suunnittelija voisi
esimerkiksi maalata huoneen punaiseksi tietdmattd, ettd asiakas inhoaa punaista,
koska se muistuttaa hantd tomaateista. Kommunikointi, kritiikki ja keskustelut ovat
tarked osa suunnittelua, jotta paastaisiin mahdollisimman lahelle haluttua lopputulosta.
(Huttunen 2005: 42—43.)

Neljas taso, eli Sosiaalinen taso, tulee suunnittelijan my6s pitdd mielessaan.
Sosiaalisella tasolla tarkoitetaan “sosiaalisen ja taloudellisen ympariston vaikutusta
yksilon kehitykseen, ajatteluun ja toimintaan”. Suunnilleen kaikki me kuulumme
johonkin sosiaaliseen ryhmaan. Joissakin tapauksissa vareillda edustetaan hyvinkin
vahvasti omaa ryhmaa. Karjistettyna tama siis tarkoittaa sitd, etta raskaasta musiikista
pitavat pukeutuvat mustaan ja teinitytdt vaaleanpunaiseen, eikd kumpikaan ryhma
missaan nimessa voisi vaihtaa vareja keskenadn. Suomessa ryhmien variedustus ja -
eroavaisuus tulee ehka selkeimmin esiin urheilutapahtumissa. lhmiset kulkevat oman
ryhmansa vareissa ja ovat hyvin ylpeita siitd, vaikka varit olisivatkin vain tuulipuvussa.
Ihmisen siirtyessa sosioekonomisessa maailmassa hanen varimieltymyksensa saattavat
muuttua tai tarve ndyttdd oma asemansa kasvaa. Varivalintojen viestinnéllisella
merkityksella on joillekin paljon enemman valid kuin toisille, ja tdméa nakyy heilla jo
aikaisemmin esimerkiksi ostopaatdsta tehtdessa. Sosiaalisen tason mukaan uutta
mainosta tehtéessa kohdeyleisbnd Liverpoolin kannattajat luulisi, ettei mikaan voi

menna vikaan valittaessa vareiksi punainen ja valkoinen. (Huttunen 2005: 41—42.)

Ympariston tarkeys varien ulkonadn ja ilmaisun merkityksessa pitéaa tiedostaa. Varien
valitsijan tulisi kuvitella tai luoda todellinen tilanne, jossa varit tulevat esiintymé&an.
Todentuntuisen vaikutelman luominen helpottaa varien valitsemisessa suunnittelijaa ja
my0s asiakkaan paatosta hyvaksya suunnitelma. (Huttunen 2005: 139.) Pienimuotoiset
painotydt, kuten lasku tai mainoskirje, on helppo luoda tavallisella tulostimella, jolloin
tyd konkretisoituu. Talléin varien hahmotus, keskindinen suhde ja vuorovaikutus

kayttotarkoituksen kanssa ovat nahtavissd toiminnallisuuden kannalta. Suurempia
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painotoitd, kuten julisteita tai katumainoksia, voi myo6s simuloida tulostamalla tai
tekemadlld kuvamanipulaation. Katumainosluonnoksen tai valmiin tyon voi liittaa
katukuvaan helposti kuvankasittelylla. Omia tuotoksia voi myos helposti kokeilla
katumainonnassa JCDecaux'n sivustolta l6ytyvalla Aiuvanupotus- ja Véldhdystestilld
(kuva 17).

Kuvio 17. Kuvanupotus- ja valahdystesti sopii hyvin mainoksen kokeiluun ulkomainonnassa ja
nopeasti vilkaistaessa (Kuvanupotus- ja valahdystesti 2011).

Vérien simultaanikontrasti on otettava varisuunnittelussa huomioon. Esimerkiksi logon
suoja-alueen vari pitdd tarkkaan maaritellda varivalintoja tehtdessd. Talldin
véarivaikutelma pysyy oikeana, vaikka variolosuhteet muuttuisivatkin. (Huttunen 2005:
141.)

Variyhdistelmia  viestinnan  tarpeisiin  voi etsia myds kaikille  yhteisista

kokemustaustoista, jotta kontekstin ymmarrys syntyisi nopeasti ja helposti. Thmiset
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mieltavat tietyt varit tiettyihin asiayhteyksiin, koska muistiin on ajan myoéta tallentunut
malli vérien ja asioiden yhteydestd. Naiden assosiaatioiden muistettavuutta
parannetaan toistolla. Téllaista vaikutusta haetaan suunnitelmallisesti esimerkiksi
kaupallisista tai poliittisista syistd. Monet variyhdistelmét ovat vakiintuneet niin syvélle
mieliimme, ettd niiden muuttaminen voi aiheuttaa vaarinkasityksid. Niitd ei olekaan
suositeltavaa muuttaa ilman jarkevaa tarkoitusta. Jos Stop-likennemerkin varit
vaihdettaisiin valkoiseksi tekstiksi vihredlla pohjalla, sen huomioarvo jaisi luultavasti
paljon pienemmaksi. Tai jos elintarvikekaupassa olisi vaaleiden maitotolkkien vieressa
musta maitotolkki, luultavasti siihen ei edes kiinnittéisi huomiota, koska olettaisi sen
olevan jotain muuta kuin maitoa. Varien ja kuvioiden erottumiseen on kehittynyt
selkedt ohjeet pitkdaikaisten kokemuksien my6ta. Taustavari on erittain térked asia,
joka pitda ottaa huomioon tarkean kohteen erottumisen takia (kuva 18).
Viestinnallisesti tarkedn kuvan tai tekstin on erotuttava taustastaan, ja se onnistuu
parhaiten suurella tummuuserolla taustaan nahden. Mitd suurempi tummuusero

taustaan, sitd paremmin viesti nakyy. (Huttunen 2005: 141, 143.)

AE c®
- EBE

Kuvio 18. Esimerkki taustavarin muuttumisesta (Huttunen 2005: 140).

Véarien psykologiset vaikutelmat tulevat esille esimerkiksi syvyysvaikutelman
luomisessa. Jos valkoiselle taustalle laitetaan vierekkain kaksi identtisen kokoista
neliotd, joista toinen on violetti ja toinen on keltainen, nayttdd violetti lahentyvan ja
keltainen vetaytyvan poispain (kuva 19). Vaikka yleinen kasitys on, ettda kylmat varit

pakenevat ja lampimat varit tulevat lahemmaksi, nain ei aina ole. (Pohjola 2003: 135.)
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lihenee vetaytyy vetaytyy lihenee

Kuvio 19. Esimerkki varien pakenemisesta eri taustoihin yhdistettaessa.

Tasta paastaankin siihen, etté vari voi esiintyd vain suhteessa toisiin vareihin. liman
muita vareja ihmisen silma ei voisi suhteuttaa varia mihinkdan eikd ndin ollen

rakentamaan mielessdan tasapainoista kokonaisuutta. (Pohjola 2003: 135.)

Véarien merkitykset (kuva 20) perustuvat moniin asioihin, ja ne vaihtuvat elintapojen
muuttumisen myota ja ajan kanssa. Véarien esiintyminen luonnossa ja kayttéyhteydet
eri kulttuureissa ovat muokanneet kasityksid niiden merkityksesta. Esimerkiksi
valkoisen varin merkitys lansimaisissa yhteiskunnissa on muun muassa puhtaus, kun
taas Aasiassa se on kuolemaa tarkoittava vari. Erot voivat olla suuria, joten jo
suunnitteluvaiheessa kohdemaan tulee olla tiedossa. (Pohjola 2003: 136.) Varien
antamalla viestilla on vaikutusta ihmismieleen. Kuvaan 20 on koottu varien yleisia
merkityksia ja mielleyhtymid, jotka eivat kaikissa kulttuureissa ole kuitenkaan samoja.
Lahes jokaisella varilla on seka kielteisia ettd myonteisia merkityksia, jotka ovat yleensa
sidonnaisia kayttdyhteyteen. (Loiri & Juholin 1999: 111.) Moni varikasitys on lahtoisin
kaukaa heraldiikasta eli vaakunatieteestd, joka tuli nykyiseen muotoonsa Euroopassa
noin 1000—1100-lukujen taitteessa (Suvisaari 2009; Pajunen 2010).
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Musta: Suru, katumus, tyylikkyys, arvokkuus ja laatu.

Valkoinen: Neitseellisyys, puhtaus, juhlallisuus ja kuolema (joissakin Aasian maissa).

Punainen: Rauha, rakkaus, intohimo, tuli, rohkeus, varoitus, valta ja sota.

Vihred: Rauhoittava, uuden synty, nuoruus, hedelmallisyys ja laki.

Sininen: Keveys, taivas, vesi, vilpittdbmyys ja hurskaus.

Keltainen: Aurinko, lampd, laheisyys, hienostuneisuus ja alykkyys.

Kuvio 20. Vérien eri merkityksia (Loiri & Juholin 1999: 111—112; Pohjola 2003: 136).

Vareihin liittyy vahvoja symbolisisélt6ja ja jopa tunteisiin liittyvia ominaisuuksia, jotka
tekevat niistd muotoa tarkeamman erottelutekijan. Varijarjestelmien rajoitukset ja
kayttokohteet ovat suorassa yhteydessa graafisessa suunnittelussa kaytettaviin
vareihin. Naiden lisdksi myds varien tuleva kayttéymparistd vaikuttaa varien valintaan.
On eri asia valita vareja sanomalehteen tulevaan mainokseen kuin moottoritien

viereisen metsan laidalla olevaan jattimainokseen. (Pohjola 2003: 136—137.)

Variympyra (kuva 21) luodaan jarjestamalla spektrin varit ympyrdn muotoon perékkain,
jolloin Aaripaat koskettavat toisiaan. Se voi olla 12-, 16-, 20-osainen tai jopa portaaton,

mutta ajatus on kaikissa sama.
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Kuvio 21. Yksi esimerkki variympyrasta (Sigler 2011).

Variympyrasta kaikille vareille saadaan vastavaripari, joka sijaitsee varid vastapaata
variympyralla. Vastavaria kutsutaan myds komplementtivariksi. Esimerkiksi sinisen
vastavari on oranssi. Vastavariparit vierekkaisind tehostavat toisiaan. Esimerkiksi
punainen nayttaytyy punaisempana vihrean vieressa kuin yksinaan. Variympyran voi
jakaa kahtia, lampimiin ja kylmiin vareihin. 12-osaisessa variympyran jaossa kylmiin
vareihin kuuluvat varit violetista vihreddn ja lampimiin kuuluvat varit keltavihreasta
punaviolettiin. Tama jako ei kuitenkaan ole aivan yksiselitteinen, koska rajapinta

muuttuu katsojasta ja tilanteesta riippuen. (Loiri & Juholin 1999: 110—111.)

Kuvassa 22 on esitettynd variympyran kayttéa. Ensimmaisesta variympyrasta on valittu
sininen paavariksi, ja sen vastavari on jaettu puoliksi. Toisesta variympyrasta on valittu
neutraali varipaletti, jossa kaytetaan vain yhden varin savyeroja. Kolmannessa kuvassa
yhdistyvat variympyra ja siitd tehty varipaletti, johon on valittu tummia vareja
korostamaan korkeakontrastinen sininen. Sitd on sovellettu Fixie Consulting

internetsivuun.
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Kuvio 22. Eri variyhdistelmia (Cattaneo ym. 2009: 163, 168, 169; Van Dyk ym. 2008).

Koska viestintd on nykyaan monitasoista, yrityksen tunnusvarin kaytéssa haastavuutta
lisad sen maarittaminen eri kayttdyhteyksiin. Eri varimaarityksilla tulisi saada selville ne
varit, jotka vastaavat mahdollisimman paljon toisiaan. Eri varijarjestelmat ovat
kaupallisia. Varit ovat joko varijarjestelmien kehittamiseen erikoistuneiden yritysten
omia tai ne ovat madritystapoja, jotka on kehittanyt varejd myyva yritys. Pantone
Matching System (PMS) on Suomessa yleisesti kaytettdva varijarjestelma painotoita
varten (kuva 23). (Pohjola 2003: 185.)
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Kuvio 23. Pantone-vérihuiska (GoeGuide 2011).

PMS-vérikartta on painettu kompaktisavyin. Siind kukin vari on sekoitettu erikseen ja
varien sekoitussuhde ilmoitetaan sitten PMS-koodilla. Kun sekoitussuhde on tiedossa,
vari on toistettavissa. (Loiri & Juholin 1999: 117.) Kaytettdessa useita varijarjestelmia
ei voida aina l6ytaa juuri samaa varia joka tarkoitukseen. Koska PMS-varien kayttd voi
olla hyvin tulkinnallista, materiaalin painava taho saattaa paatya varastosta |0ytyvaan
l[Ahimpaan variin ja painaa tuotteen silla. Siitd, miten lahelle haluttua varia paastaan,
taytyy sopia etukateen, jottei synny turhia kuluja uudestaan painamisesta. Jokaisen
tilauksen yhteyteen kannattaa laittaa mukaan hyvaksytyt varimalliarkit, joiden avulla
voidaan valttaa tulkinnallisia eroja. Viisi- tai useampiyksikkoisilla painokoneille saadaan
painettua tunnusvari erikseen juuri oikealla PMS-varilla, vaikka muu tyd painettaisiinkin
kokonaan CMYK-vareilla. Téahan lisataén viela sahkoinen viestint, jossa varit esitetédan
RGB-muodossa. Vaikka RGB-vari saataisiinkin teoriassa vastaamaan haluttua PMS-
varia, tosiasiassa kayttdjien naytodissé on suuria eroja. Taman takia varit nakyvat
erilaisina lahes jokaisella kuluttajalla. Esimerkiksi jokin nayttd voi olla kalibroitu lahes
taydelliseksi ja toinen nayttd voi olla kellertava, sinertava tai punertava ilman, etta
kayttaja tietdd asiasta. Kuten aikaisemmin on mainittu, varien kokeminen on suhteessa

ympariston ja muiden lahella olevien vérien tulkintaan. (Pohjola 2003: 185—187.)
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2.2 Yritysilmeen térkeys

2.2.1 Bréandi ja sen vaikutus

Bréandin vaikutus on kasvanut tasaisesti 1980-luvun puolivélistd alkaen. Nykyaan
brandia voidaan jopa pitda yrityksen arvona. Bréandi on markkinoinnin, mainonnan ja
myymisen véline, joka vaikuttaa myos sijoittajiin. Mielikuvilla myyd&aan tuotteita. Kun
on kyse yrityksen tulevaisuudesta, brandin kokonaisvaltainen ka&sitys on sijoittajien
kannalta tarke&. Liiketoimintamahdollisuuksien kuvaajana bréandi on oivallinen
markkinoinnin valine. Brandi kuuluu aineettomaan varallisuuteen, jota on vaikea
mitata. Tastd huolimatta voidaan sanoa, ettd suurin osa monien yritysten arvosta
perustuu juuri tdhan aineettomaan varallisuuteen. (Malmelin & Hakala 2007: 26.) Vasta
1980-luvulla ymmarrettiin brandin todellinen merkitys. Se on osa yrityksen paaomaa, ja
sen taloudellisen arvon voi arvioida rahassa. Nando Malmelin (Malmelin & Hakala 2007:
s.27) kertoo, ettd vuonna 2006 Interbrandin tekeman tutkimuksen mukaan Coca-Cola
oli maailman arvokkain brandi: sen arvo oli yli 67 miljardia dollaria. Se on jopa 60
prosenttia yrityksen markkina-arvosta. Enaa ei tehda 15 vuotta kestavia tuotteita, vaan
tuotteiden elinkaaret ovat paljon lyhyempid. Itse olen esimerkiksi monien kaverieni
ohella huomannut Nokian matkapuhelimien elinidn olevan noin kaksi vuotta. Yritykset
eivat endd niinkd&dn myy tuotteita, vaan keskittyvat myymaan brandia. Rahaa
kaytetdan todella paljon muotoiluun, viestintéddn ja erityisesti markkinointiin. Brandilla
luodaan asiakkaisiin kestaviad suhteita, jotka lopulta ndkyvat taloudellisena tuloksena.
Vahvalla brandilla on paljon etuja yritykselle. Malmelin listaa niistd esimerkkind
uskolliset asiakkaat, paremmat rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuuden tydnantajana
ja haluttavuuden yhteistybkumppanina. Sanonta "laadusta taytyy maksaa" pitaa
paikkansa, silla vaikka tunnettu brandi nostaa hintoja, tuote menee silti kaupaksi.
(Malmelin & Hakala 2007: 27.)

Vaikka brandin padaoma perustuu pitkalti brandin historiaan, on siihen sijoittaminen
sijoittamista tulevaisuuteen. Brandin avulla kasvatetaan asiakaskuntaa. Asiakkaiden
kokemukset brandin laadusta ja siihen liittyvistd mielikuvista kehittavat asiakkaiden
brandiuskollisuutta. Tunnettuus kasvaa asiakkaiden mydta. Brandin rakentamisessa ei
ole kyse vain seuraavasta ostotapahtumasta tai tuotteen julkistamisesta, vaan

investoinnista tuleviin kuluttajiin. Yrityksen eivat kilpaile vain tuotteillaan, ne kilpailevat
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bréandeillddn toisiaan vastaan. Brandilla mahdollistetaan kestava ja pitkaaikainen
kehitys. (Malmelin & Hakala 2007: 28.)

Brandit ovat yrityksen menestymisen ja arvonmuodostuksen kannalta kaikkein
tarkeimpia tekijoita... - (Malmelin & Hakala 2007: 29).

Taman hetken (helmikuu 2011) arvokkaimman brandin paikkaa pitad Apple. Forbesin
mukaan sen arvo on 57,4 miljardia dollaria. (Badenhausen 2010.) Applen tapauksessa
yrityksen toimitusjohtaja ja perustaja Steve Jobs on itse osa brandia. Kun Jobs jai
sairauslomalle, Applen osakkeen arvo laski liki yhdeksan prosenttia. (Moisio 2011: b3.)
Applen tuotejulkistukset ovat parhaimmillaan ilmi6itd. Kun iPhone julkistettiin, se sai
mediassa 400 miljoonan dollarin mainostilan edestd huomiota. (Malmelin & Hakala
2007: 79.)

Applen brandi on myds muoti-ilmid. Applen tietokoneet ovat pitkdan olleet graafisen
teollisuuden painotydsséa menestyneitd, mutta nykyaan Applea ostetaan vain sen takia,
ettd se on Apple. Brandin fanit voivat olla myods olla taysin hullaantuneita siihen, ja
muista tuotteista puhuminen positiiviseen savyyn on syntid. Graafiset suunnittelijat
hankkivat Applen tietokoneen, koska heidan mielestédn alalla kuuluu olla Apple.
Muuten et ole tosissasi. Applen koneet ovat tyylikkddmpid kuin PC:t, joten ne sopivat
tybnkuvaan hyvin. Applen tuotua musiikkibisnekseen iPodin saivat Walkmanit jaada
taka-alalle. Monille mp3-soitin ja iPod on sama asia. iPodin valttikortteihin kuuluu
vuonna 2003 julkistettu iTunes-verkkomusiikkikauppa (Simon 2009). Siita tuli vuonna

2008 Yhdysvaltojen suurin musiikin jalleenmyyja (Neumayr & Roth 2008).

2.2.2 Visuaalinen identiteetti

Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen antamaa kuvaa itsestddn. Se kuvaa samalla
yrityksen persoonallisuutta. Yrityksen perusarvot, perusolettamukset, yrityksen suhde
ympdristoon, tehtdvd ja tavoite ovat esimerkkeja asioista, joita yritetdan tuoda
identiteetissa esille. Visuaalinen identiteetti on nakyva osa yrityksen identiteettia. Se on
yrityksen apuvéline, jolla vaikutetaan imagoon. Talla yritysidentiteetillda kuvataan

yrityksen graafista ohjelmaa tai visuaalisen identiteetin maarityksia. (Pohjola 2003: 20.)
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Yhtendisesta tyylista kaytetddn suomen kielessd termia talotyyli (Pohjola 2003: 108).
Talotyyli on visuaalinen linja, jota yritys soveltaa kaikessa viestinnassa. Yritykselle on
tarke&d erottua kilpailijoidensa joukosta. Se onnistuu olemalla persoonallinen, ja tassa
tapauksessa tarkoitetaan yrityspersoonallisuutta. Vaikutelmia luodaan sen perusteella,
mita yritys on ja mité se tekee. (Loiri & Juholin 1999: 129.) Loppujen lopuksi yrityksella
voi olla todella paljon kohteita, joihin tdm& persoonallisuus tulee liittda. Sellaisia, joita
ei heti tule ajatelleeksi, ovat esimerkiksi toimitilat, autot, tuotteet, tydpaperit,
valomainokset, nayteikkunat, mainonta ja tuotemerkit. (Pohjola 2003: 103.)
Visuaalinen kokonaisilme syntyy siis monista asioista, mutta talotyyliin tulisi sisaltya
ainakin seuraavien asioiden maarittely: logo, liikemerkki, tunnusvéri ja typografia seka
kaikki kaytannon tuotteet, kuten laskut, lomakkeet ja kirjekuoret (Loiri & Juholin 1999:
130). Talotyyliin liitetddn mainitut kolme visuaalisen identiteetin kulmakivea: yritys- tai

tuotetunnus, tunnusvarit ja typografia (Pohjola 2003: 108).

Tavoitteena on siis erottua ja olla omaleimainen. Tarkka ja toistuva visuaalinen linja
helpottaa yrityksen tunnistamista ja muistamista. Talotyylin tulisi edustaa juuri sita,
mit& yritys on. Sitd ei saa luoda trendien mukaan, vaan tarkeampaa olisi luoda talotyyli,
joka kestaa vuosia. (Loiri & Juholin 1999: 129.)

Talotyylid suunniteltaessa voi kyse olla uudistamisesta tai selkeyttamisesta. Talotyylin
vanhaa perustaa, kuten logoa tai varimaailmaa, ei kannata kokonaan heittda
roskakoriin. Vain, jos koko yrityksen toiminta on muuttunut, voi olla jarkevdd muuttaa
yritysilmettd huomattavasti. Tall6in saadaan vaadittu huomioarvo yrityksen
muuttumiselle. Talotyylin luomista varten tulee olla vahva kasitys siitd, miten yritys silla
hetkella koetaan eli mika on silloinen yrityksen imago. Jos se poikkeaa paljon
tavoitellusta imagosta, on talotyylin luominen suuri haaste. (Loiri & Juholin 1999: 134—
136.)

Talotyylin muuttaminen ilman perusteita on harvoin jarkevad. Pitkaaikaiset yritykset
yleensa tekevat visuaaliselle linjalleen hienovaraisia kasvojenkohotuksia tietyin
aikavéalein (kuva 24). (Loiri & Juholin 1999: 134, 142.)
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Kuvio 24. Shell-logon kehitys (Airey 2008).

Kun visuaalinen ilme muuttuu, se on aina osa suurempaa kokonaisuutta. Uuden tyylin
julkistamisessa ei ole yhta oikeaa ratkaisua. Se maaritetdan tilannekohtaisesti. Uuden
yritysilmeen voi julkaista kaikessa hiljaisuudessa tai vaikkapa suuresti kampanjoiden.
(Loiri & Juholin 1999: 140.)

Talotyyli on yleensa todella laaja, koska visuaalista linjaa kaytetddn niin monessa eri
yhteydessa. Taman takia olisi suotavaa luoda opas talotyylin kayttoa varten. Erityisesti
suuremmissa yrityksissa tama on tarke&d, koska talotyylin hyvaksymisen jalkeen siihen
sitoutuvat kaikki eika yksilollistd luovuutta sallita. Talotyylioppaalla luodaan yhtendinen
graafinen linja ja myds hallitaan sitd. Riippuen taysin talotyylin kayttéyhteyksista voi
opas olla suppea tai hyvin laaja. Talotyyliopas on yleensd seka Kkirjallisessa etta
digitaalisessa muodossa. Oppaasta loytyvat ohjeistukset graafisen listan asioihin tai
osaan niista, riippuen siitd, kuinka pitkalle talotyyli on viety. (Loiri & Juholin 1999:

138—139.) Esimerkki talotyylin sisallosta:
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e lyhyt kuvaus yhteison toiminnasta

e oppaan kayttdohje

o lilkkemerkin, tunnuksen ja logon kuvaus vareineen, konstruktiomalleineen ja
kayttotapakuvauksineen

o selostus visuaalisesta ja graafisesta ohjelmasta

e mallit ja ohjeet vareista ja niiden kaytosta

o mallit ja ohjeet typografiasta ja sen kaytosta

¢ mallit ja mitoitukset lomakkeista, kuorista, kayntikorteista, lahetteista jne.

¢ mallit ja ohjeet kalusteista

o mallit ja ohjeet ajoneuvoista

e ohjeet erilaisista sovelluksista, kuten mainonnasta, tiedotuksesta jne.

e originaaliarkkeja yritystunnuksesta

e varimalliarkkeja

(Loiri & Juholin 1999: 139.)

Talotyylioppaan perustehtdva on auttaa talotyylin kaytdssa, mutta se ei silti saisi olla
lian sitova. Talldin ei pysty kayttdméan ollenkaan luovuutta. (Loiri & Juholin 1999:
140.)

Visuaalisessa identiteetissa pitdd viestinnan eri osa-alueet saada yhdistettya toisiaan
vahvistavaksi kokonaisuudeksi. Jos yritys tai sen luoma brandi esiintyvat eri kanavissa,
tulee niiden luomien mielikuvien tukea toisiaan, jotta niista rakentuisi yhtendinen.

(Pohjola 2003: 108—109.)

Tunnus, joka nykydan ehka paremmin tunnetaan nimelld logo, kertoo selkeasti viestin
l[Ahettdjan mainonnassa. Yritys- tai tuotetunnuksen kuvallinen osuus on liikemerkki tai
symboli. Kirjoitusasuna toimii logotyyppi. Yrityksen on itse paatettava, kaytetadnko
pelkastaan toista vai niiden yhdistelm&a. Parhaimmillaan logo ja tunnus on suunniteltu
silla tavalla, ettd niitd voi kayttda joko yksin tai erikseen. Talotyylissd tulee olla
madritettynd, milloin logoa ja liikemerkkid kaytetddn yhdessd ja milloin yksindan.
(Pohjola 2003: 128; Loiri & Juholin 1999: 130, 140.) Logon suunnittelussa voi valita
erilaisista vaihtoehdoista. Logotyypin voi suunnitella kayttden olemassa olevaa

kirjasintyyppia tai sitd voi muunnella omaan kayttétarkoitukseen sopivaksi. On myds
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mahdollista muotoilla logotyyppi valilla erindkdiseksi kuin originaali, kuten esimerkiksi

nuorisolle suunnattu Burton Snowboards tekee (kuva 25). (Pohjola 2003: 128, 120.)

Kuvio 25. Burton Snowboards -logon eri versioita lumilautojen pohjassa. (Vizard 2009; Burton
Ics Snowboard 2011; 2010 Burton Snowboards Gallery 2009)

Viestinndssa kaytettavat varit ja symbolit jalostetaan mahdollisimman tunnistettaviksi
yhdessa yrityksen tai tuotteen nimen kanssa. lhmisten tulee tunnistaa visuaalisen
identiteetin erilaistama brandi muiden kilpailijoiden joukosta. (Malmelin & Hakala 2007:
81.)

Eri medioiden kaytossa pyritadn Ioytamaan mahdollisimman tehokkaat tavat tavoittaa
mahdollisia asiakkaita. Visuaalisessa suunnittelussa vaikutusta mitataan huomioarvon
ja aikaansaadun vaikutuksen avulla. Medioista, joissa on paljon nahtavaa, esimerkiksi
lltalehden internetsivusto, pyritdan erottumaan visuaalisin keinoin herattamalla
huomiota kayttdjassd. Televisiomainonnassa pyritdan persoonallisempaa esittelyyn ja
katsojan kiinnostuksen vangitsemiseen. Visuaalinen ilme ja asiasisdltd mediassa
kulkevat kasi kadessa, joten niitd on vaikea erottaa toisistaan. Tahan tietenkin
pyritdan, jotta mahdollinen asiakas muistaa, mihin yritykseen liittda sisalt6. Visuaaliset
ympadristot voivat olla hyvin hajallaan ja erindkdisia, mutta tallaista voi yleensa kokeilla
vain jo paikkansa vakiinnuttaneella brandilla, kuten kuvassa 25 Burton Snowboards on
tehnyt. (Pohjola 2003: 102—103, 108, 110.)

Visuaalinen ilme pyritédn rakentamaan tulevaisuutta ajatellen, jotta yrityksen
henkilékuntakin tietdd, mihin suuntaan ollaan menossa (Pohjola 2003: 34). Olennainen
osa visuaalisen identiteetin suunnittelussa onkin tulevaisuuden ennakointi yrityksen

kannalta. Identiteettityd on jatkuvaa. Esimerkiksi muuttuvat markkinat, paajohtajien
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vaihdokset ja yrityskaupat vaikuttavat siihen, mihin suuntaan identiteettid tulisi vieda.
(Malmelin & Hakala 2007: 28—29, 80.)

Viestintd toimii liiketoiminnan tavoitteiden tayttamisen vaélineend. Illman selkeitd
tavoitteita se ei toimi kunnolla, vaan yrityksen johdon on méaaritettava ja seurattava
mielikuvan kehittamistd. Viestinndlla vaikutetaan asiakkaisiin ja autetaan heitd
tekeméaan "oikea" ostopaatds. (Pohjola 2003: 34—35.) Yritysilmeen uusimisessa ja
uuden yrityksen ilmeen luomisessa tavoiteidentiteetti on tarkea. Se sisaltdd sen, mita
yritys itse haluaisi olla, ja mielikuvan, jonka yritys haluaisi ulkopuolisilla yrityksestaan
olevan. Uudella yrityksella kyse on yleensa toimintojen kehittamista varten tehtavaa
mielikuvallisten tavoitteiden madarittelya. Yritysilmeen kehittdmisessa ja uusimisessa
tallaisen imagon profiloinnin tarkoituksena on nostaa joitakin identiteetin piirteita
vaikutuksen aikaansaamiseksi. Tavoiteprofiilin sisaisista asioista yritysilmeen kannalta
tarkein osa-alue on ulkoinen olemus. Se sisaltad esimerkiksi tuotteet, palvelut,
toimitilat, tyontekijat, toimialan maarityksen, logon ja tunnuksen seka viestinndssa
kaytetyt keinot. (Pohjola 2003: 23—24.)

Viestinnalla luodaan yritykseen tai tuotteeseen perustuvia mielikuvia ja vaikutetaan
niihin.  Positiivisella mielikuvalla pystytddn syventdamaan myonteisten paatdsten
syntymista yritystd kohtaan. Tamé& on yksi keskeinen kilpailukeino muiden joukossa.
Mielikuvaa rakennetaan, hallitaan ja kehitetdan tietoisesti. Viestinndlla luodaan
odotuksia ja annetaan lupauksia, mink& takia visuaalisuus on tarke&dssd osassa.
Toiminta pyrkii tadyttdmaan odotukset, mutta ilman odotusten tayttymistd on vaikea
luoda pitkaaikaista suhdetta asiakkaisiin. (Pohjola 2003: 34.) Perusteellisesta
identiteettityostéa alkaa yrityksen viestinnan suunnittelu. Mita selkeampi brandi ja
identiteetti on, sitd paremmin se toimii viestinndn perustana. Identiteetillda on lukuisia
eri maarityksia. ldentiteetilla tehdaan yrityksestda ainutlaatuinen kaikessa mita se
tarjoaa. Tunnusmerkeilld, jotka kuuluvat brandiin, kuten nimi, vari tai symbolit,
tehd&én yrityksen tarjoamista tuotteista tunnistettavia. (Malmelin & Hakala 2007: 79—
80.) Yrityksen visuaalisen ilmeen taytyy olla selked ja uskottava, joten sen pitad
pohjautua identiteettiin. Asiakkaiden hyva ja huono palaute heijastuu aina suoraan

visuaalisen ilmeen tulkintaan. (Pohjola 2003: 20.)
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3 Graafinen suunnitteluprosessi

3.1 Taustatietojen hankinta suunnittelua varten

Yritysilmeen suunnittelu on hyva aloittaa logosta, koska siind kiteytyy yrityksen
ulkonékd. Logosta loytyvat myos yrityksen kayttamat varit ja typografia.
Suunnitteluprosessi aloitetaan asiakastapaamisella, jossa asiakasta haastattelemalla

hankitaan luonnosteluvaihetta varten tarvittavat taustatiedot, kuten

organisaation ja yhtion nimi
e sijainti

e yrityksen ik&a

e yrityksen koko

e yrityksen tuote tai palvelu

o Kkilpailijat. (Airey 2010: 44.)

Lisdksi selvitetddn asiakkaan omat alustavat ideat ja toiveet siitd, minkatyyppista

yritysilmetté tavoitellaan (Bien 2008).

Naiden taustatietojen avulla suunnittelun voi jo aloittaa. Vaikka olisi todella Kiireinen
aikataulu tai asiakas antaisi hyvin vapaat kadet, mainitut taustatiedot on silti tarkea
selvittdd. Jos taustatiedot eivat riitd suunnittelun aloittamiseen, on syytd perehtya
tarkemmin yrityksen ajatusmaailmaan kysymalla asiakkaalta syvempid lisakysymyksia.
Mik& on asiakaskunnallenne tarkedd? Mitd sanoja haluatte ihmisten yhdistavan
yritykseenne? Mitd itse ajattelette yrityksenne olevan? Naihin kysymyksiin ei
kuitenkaan ole syytd vastata suoralta kadeltd, vaan vastauksia pitdd miettia
perusteellisesti, muuten ne ovat hatikoityja eivatka valttamatta tosia. (Airey 2010: 44—
48.)

3.2 Luonnostelu

Logon suunnittelu aloitetaan jo ennen tietokoneelle paasya. Jokaiselle projektille pitaisi
olla oikea konsepti, mutta sen keksiminen on vaikeaa. Se vaati paljon ajattelua ja
kekselidisyytta. Yksi tapa aloittaa on pitéd aivoriihi yksin tai ryhmassa. Voi esimerkiksi

katsoa, minkalaisia logoja muilla samankaltaisilla yrityksilla on, ja yrittdd keksia niista
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uusia ideoita. Kaikki esille tulleet ideat on syyté kirjoittaa paperille muistiin, koska jokin
niistd voi olla lopulta se oikea, vaikka se ei ensimmaiselld kerralla tuntunutkaan silta.
Jalkikateen voi harmittaa, jos muistaa saaneensa hyvan idean, jota ei endd muista.
Luonnostelun ja ideoinnin tarkeyttd pidetddn monesti lilan alhaisessa arvossa.
Esimerkiksi ty6paikoilla, joissa on koko ajan “kiire", tydnjohtaja haluaa nahda
tyontekijansd kayvan heti tietokoneen kimppuun ja nahda ruudulla tuloksia. Siind
ajassa, missa tietokoneella on saanut yhden luonnoksen piirrettyd, on paperille ehtinyt

tehda niitd jo kymmenen.

Ennen piirrosluonnostelua on hyva aloittaa viela syvempaa. ldeoita syntyy nopeasti
kirjoittamalla avainsanoja ja tekemalla niiden avulla miellekartta (kuva 26) (Bien 2008).
Miellekartat auttavat nakemadn asian laajemmin ja huomaamaan, mihin kaikkeen
yhtidon liittyva valittu tai valitut avainsanat liittyvat. Naista yksittdisistd sanoista
kehkeytyy mielleyhtymia symboleihin tai kuviin, joiden perusteella voi alkaa hahmotella
logoa. (Airey 2010: 90.)
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Kuvio 26. David Aireyn tekema miellekartta Komplett Fitness -nimisen yrityksen logon
luomisprosessia varten (Airey 2010: 91).

Jos ei ole tehnyt paperilla mitdéan, ennen kuin menee tietokoneelle, voi helposti kayda
niin, ettd parin tunnin jalkeen ei ole saanut mitdan aikaan. Tietokoneella tehdaan
helposti liian tarkkaa tyotd. lIdeat harvoin nousevat valmiina "pdahan” ja siirtyvat siita
tietokoneelle. Paperilla voi nopeasti kokeilla kaikennéakdista ja yhtéd nopeasti huomata,

ettei se toimi lainkaan. Tietokoneella kaytetddn liikaa aikaa yhden idean hiomiseen ja
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usein turhaudutaan, kun huomataan, ettei se toimi. Suunnittelijan turhautuessa epdily
nousee itsed ja omia taitoja kohtaan ja voi seurata "designers block". Talléin on paras
poistua hetkeksi tyon parista ja jatkaa mydhemmin uusien silmien kera. Kannattaa
my6s katsastaa jo tehdyt luonnokset I&pi, jos niistd |6ytyisi sittenkin jotakin
kayttokelpoista. Luonnoksia piirtdessa ei haittaa, onko mestaripiirtaja vai rajoittuuko
taito tikku-ukkoihin. Tarkoituksena ei ole tehda hienoja mestariteoksia varjostuksineen
kaikkineen vaan kehittda ideoita. Hyvan idean saa tietokoneella ndyttamaan upealta,

kunhan vain osaa kayttaa valittua ohjelmaa. (Ford 2010.)

3.3 Toteutukseen kaytettavia tydkaluja

Adobe lllustrator on piirto-ohjelma, jolla pystyy piirtAmaan kuvia vektorimuodossa.
Logo on tarkeaa piirtdéd vektorimuodossa, jotta sitd voi skaalata erikokoiseksi eri
kayttotarkoituksia varten. Adobe lllustrator -ohjelmalla pystyy jopa piirtdamaan
liukuvareja vektorimuodossa. Ohjelma soveltuu parhaiten logojen, kuvakkeiden ja
piirroskuvien luomiseen. Internetsivujen ulkoasun luomisessa suosituin ohjelma on
Adobe Photoshop. Se sisaltaa paljon valmiita efekteja, joita voi kdyttad internetsivun
koristeluun. Adobe Photoshop -ohjelmalla kuvankasittely on helppoa ja esimerkiksi
valokuvista punaisten silmien muokkaus ihmisiltd onnistuu helposti. Suurten valokuvien
pienentaminen ja pakkaaminen pienempaén kokoon internetia varten kannattaa tehda
Photoshopilla. Ohjelma siséltdd toiminnon, jossa voi tallentaa toimintoja mydhempaa
kayttoa varten. Esimerkiksi voi tallentaa toiminnon, jossa kuva pienennetdan,
muutetaan mustavalkoiseksi ja kontrastia nostetaan. Taman toiminnon voi osoittaa
kansiolle, joka sisaltdd 150 valokuvaa, eika jokaista kuvaa tarvitse kasitella yksi
kerrallaan. Adobe Photoshop soveltuu esimerkiksi internetsivujen tekoon, piirtdmiseen,

maalaamiseen ja kuvankasittelyyn.

Adoben ohjelmistot toimivat yhdessa hyvin. Esimerkiksi vektorimuotoista logoa ei
tarvitse tallentaa kuvaksi, jos sitd haluaa kayttdd internetsivulla, joka on luotu
Photoshopilla. Adobe lllustrator -ohjelman ja Adobe Photoshop -ohjelman tulee olla
samanaikaisesti paalla, jolloin logon voi siirtdd hiirella raahaten lllustratorista
Photoshopiin. Vaikkei Photoshopilla voi piirtdéd vektoreita, se kuitenkin tunnistaa tuodun
logon vektoriksi eikd muuta sitd rasterimuotoon. Logoa voi suurentaa ja pienentda

Photoshopissa, mutta sitd ei voi muokata, ja se pysyy silti vektorimuodossa.
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3.4 Naytot ja selaimet

Tietokoneympéristd on haastava. Nayttokoko, tietokoneiden suorituskyky ja niissa
kaytettavat ohjelmistot vaihtelevat paljon. Pelkdstdan yhden pienen yrityksen sisalla
ihmisilla saattaa olla kaytbssdan hyvin erilaiset laitekokonaisuudet, vaikka he
tyoskentelevat samoissa tehtavissd. Internetselaimet eroavat toisistaan paljon. Ne
tuovat haasteita teknisille suunnittelijoille, kun he yrittdvat saada sivut nayttdmaan
samanlaisilta eri selaimissa. Myds ihmisten tietoisesti tai tiedostamatta kayttamat
internetselainten asetukset eroavat naytettdvan sisallon osalta. Esimerkiksi jos
internetsivu on tehty pelkastdan Flashilla, mutta kayttdjan selaimesta on otettu
Javascript pois paalta, han ndkee ruudulla vain tyhjaa. Monet kytkevat Javascriptin pois
paaltd sen takia, etteivat he halua nahda vilkkuvia mainoksia, jotka on lahes
poikkeuksetta tehty Flash-tekniikalla. Flashilla ja Javascriptilla tehtyja lisdelementteja
tulee kayttaa harkiten. Kaikki eivat niita nde, koska he eivat ole sallineet niiden kayttda

selaimissaan.

Aikaisemmin mainitsinkin jo vareista naytoilla. Nayttd olisi hyva kalibroida saannéllisin
védliajoin, mutta tavallinen kayttaja ei tee sité koskaan. Nayttdja valmistavia yrityksia on
paljon, ja jokaisella yrityksellda on useita nayttomalleja. Kahden eri yrityksen
valmistamat naytot kalibroituina voivat suoraan liukuhihnalta tullessaan nayttda varit
erilaisina. Taustavalo vaikuttaa samalla lailla kuin painotydssakin. Sama logo samoilla
vareillda ei nayta samalta toimistohuoneen tietokoneen ruudulta katsottaessa kuin
ulkona péivanvalossa "minilapparin” ruudulta tai neuvotteluhuoneen seinélle
heijastettuna. Vaikka kuinka yrittéisi ja toivoisi, ettd varit nayttaisivat kaikkien

tietokoneilla samanlaisilta, se on yksinkertaisesti mahdotonta.

Nayttoresoluutiot (kuva 27) vaikeuttavat internetsivujen luontia. Eri tarkkudet
nayttoresoluutioissa tarkoittavat kaytannossa sitd, ettda naytodille mahtuu eri maara
esitettavid asioita. Kun internetsivua katsotaan suurilla tarkkuuksilla koko naytén
leveydelld, jaa paljon tyhjaa tilaa sivuille. Pienilla tarkkuuksilla taas nayttd on aivan
taynna, eika samalla voi pitdd muita ikkunoita auki, jos haluaa nahda kaiken. Parhaasta
ja optimaalisimmasta internetsivun leveydestd on monia mielipiteitd, mutta itse olen

paatynyt suosittuun 960 pikseliin. Se mahtuu pienillekin naytdille kokonaan ja jattaa
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silti vahan tilaa reunoille. Isoilla resoluutioilla katsottaessa sitd voi kompensoida vaikka
suurella taustakuvalla. Kuvassa 27 on esitettyna eri tarkkuuksisten nayttdjen nakyma

samalta internetsivulta.

CSS: Clearing Floats with Overflow (103

i o o i DESIGN

coding with float based layouts is that the e ro XHTML
1680*1 050 wrapper container doesn't expand to the height of e PRI

the child floating elements. The typical solution to

fixt this is by adding an element with clear float

Kuvio 27. WebDesignerWallin (La 2007) vanha kotisivu.

Sivun olennaisen sisdltdosan leveys on 905 pikselid, joten se nadkyy kokonaan
pienimmillakin resoluutioilla. Tyhjaa tilaa on korvattu suurella taustakuvalla isoja
resoluutioita varten. Liian leveat internetsivut eivat toimi sulavasti pienilla naytdilla,
koska silloin selaimeen tulee myds sivuttain liikuteltava vierityspalkki. Jos ei halua
keskittya leveyteen, on kaksi tapaa edetd. Ensimmadinen tapa on rakentaa internetsivu
siten, ettd se muotoutuu aina selaimen koon mukaan. Téallaisia internetsivuja kutsutaan
englannin kielessd nimella fuid tai /iquid. Fluidit internetsivut ovat olleet kaytdssa jo
pitkaan. Toinen tapa on paljon uudempi ja vahan kaytetty. Luodaan internetsivu, joka
ei ole korkea, mutta sitdkin leveampi. Talldin vierityspalkki tulee niin kuin aina, mutta
télla kertaa sivuttaisliikettd varten ainoastaan. Toisaalta samalla tulee sama ongelma

vastaan kuin ennenkin, mutta toisinpéin, eli kuinka korkea internetsivun tulisi olla.
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3.5 Fontit

Kuten jo aikaisemmin totesin, eri fontteja on ldhes loputon maara. Internetissa
kuitenkin vain murto-osa naista fonteista toimii. Kaikilla selaimilla toimivat fontit ovat
Arial, Verdana, Geneva, Helvetica, Georgia, Times New Roman, Times, Courier New ja
Courier (Sharma 2011). Yritysilmeessa voi kuitenkin olla paatetty, etté kaikki otsikot on
kirjoitettava Droid Sans -fontilla ja tastd paatoksestd halutaan pitaa kiinni myos
internetsivuilla. Smashing Magazine (http://www.smashingmagazine.com/) kayttaa
otsikoissaan mainitsemaani Droid Sans -fonttia. Kuvassa 28 vasemmalla on @font-face

kaytdssa ja kuvassa oikealla ei ole.

New Smashing New Smashing eBooks: Pro
Design, Web Ty Design, Web Typography, L

Smashing Editoria Ex Smashing Editoria Events = 10 Comments = Publishing Polic)

With the growing popularity of smart With the growing popularity of smartphones and tablet devices, o
convenient ways to read Smashing ¥ convenient ways to read Smashing Magazine's content onling and
been making our content available a: been making our content available as digital eBooks in our shop. ]
articles that were published on Smas articles that were published on Smashing Magazine in 2010 and 2
articles. The previously published art articles. The previously published articles have, however, been re
and prepared for the eBook versions and prepared for the eBook versions (in PDF, ePUB and Mobipockd

We are glad to present the three ner We are glad to present the three new eBooks that were released

Professional Web Professional Web Design, Voluj

Kuvio 28. Kuvasta voi huomata otsikoiden erot (Friedman 2011).

Tekniikka nimelta @font-face on CSS-sdantd. Sen toiminta perustuu siihen, ettd
internetsivun palvelimelta ladataan fontti internetsivulle, jolloin kayttajalla ei tarvitse
olla fonttia. Kaikilla selaimilla se ei kuitenkaan toimi, joten "vara-fontiksi" on syyta
valita jokin samankaltainen fontti, joka toimii varmasti kaikilla selaimilla (What is
@font-face? 2011). Palvelimella sijaitseva fontti ei kuitenkaan voi olla mitda tahansa
tiedostotyyppida, vaan palvelimelta on l6ydyttava ne kaikki. Eri selaimilla toimivat eri
tiedostotyypit, kuten TTF, EOT WOFF, SVG ja SVGZ. Fonttityypit voi itse luoda
esimerkiksi Font-Squirrelin internetissa toimivalla @font-face ohjelmalla. (@font-face
generator 2011.) Kaikkia fontteja ei kuitenkaan saa kayttdd esimerkiksi julkisessa

mainonnassa, joten halutun fontin kayttdéehdot tulee selvittda tarkasti. Tatd on myds
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syytd ajatella jo yritysilmettd luotaessa. Muitakin tapoja on kuin @font-face, kuten
Google Font API. Se toimii samalla periaatteella, mutta se lataa fontin suoraan Googlen

omalta palvelimelta, joka sisdltda tuhansia ilmaisia fontteja.

4 LDesignin yritysilmeen suunnittelu ja luominen

4.1 Taustatutkimus

Kaytin LDesignin taustatukimukseen kilpailija-analyysia (= benchmarking). Sita
kaytetdan vertailuun oman toiminnan ja vastaavan toiminnan valilla. Sen avulla voi
oppia muilta ja samalla kehittdd omaa toimintaa. Yleensa vertailukohteena kaytetéan

oman alan parhaimmistoa. (Cassel ym. 2001.)

LDesignin toimenkuva tulee p&dasiassa koostumaan www-sivujen visuaalisesta
suunnittelusta ja teknisestd toteutuksesta sek& kokonaisten yritysilmeiden
toteutuksesta. Lahdin aluksi tekemaan tutkimuksia muista samankaltaisista yrityksista
ja niiden visuaalisesta ilmeestd ja palveluiden tarjonnasta. Etsin yrityksid Googlen
kautta hakusanalla web design, ja tutkin ainoastaan suomalaisia yrityksia. Otin
[Ahempéaadn tarkasteluun 20 internetsivua, jotka olivat joko yrityksia tai yksityisia
toiminimid. Yritysten internetsivujen kautta kavin I&pi tarkemmin niiden logot ja

internetsivujen ulkoasutyylin seka sisallon.

4.2 Logo

Kilpailija-analyysissa yllatyksend tuli se, ettd harvalla yrityksella oli oma liikemerkki.
Suurin osa logoista koostui vain kirjoitusosasta eli logotyypisté. Liikemerkkien taso ol
vaihtelevaa niilla, joilta sellainen 16ytyi. Vain parilla liikemerkki liittyi logotyyppiin ja
samalla yrityksen nimeen. Monet liikemerkeista oli symboleita, jotka voisivat olla

melkein minka tahansa yrityksen logossa, eivatka ne siis esittaneet oikein mitaan.

LDesign liikemerkin (kuva 30) luomisprosessin aloitin tekemalla miellekartan (kuva 29)
(Airey 2010: 90), josta mainitsin luvussa 3.2. Valitsin avainsanaksi yrityksen nimessa
olevan design-sanan, jolle l6ytyy suomen kielestd monta vastinetta esimerkiksi mall,

suunnitelma, plirustus ja luonnos.
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Kuvio 29. Tekemani miellekartta LDesignin logoa varten.

Lilkkemerkin tekeminen osoittautuikin odotettua hankalammaksi, koska miellekarttaan
tuli todella paljon erilaista sisdltdd. Halusin logoon symboleita, jotka ovat selvasti
tunnistettavia ja universaaleja. Samalla halusin symboleiden muodostavan nimen kaksi
paakirjainta: L ja D. Aloitin luonnostelun paperilla ennen siirtymista tietokoneelle.
Erilaisia luonnoksia ja niiden variaatioita tuli yhteensa 16. Luomisprosessin aikana pidin
mielessani luvussa 2.1.1 mainitut logon tarkeimmat ominaisuudet. Tavoitteenani ol
erityisesti pitda logo yksinkertaisena ja ajattomana (Cass 2008). Lopulta paadyin L-
kirjainta esittavaan lyijykyndan ja D-kirjainta esittavdan astelevyyn, jota kaytetdan
teknisessa piirtdAmisessd. Kynad ja astelevy liittyvat oleellisella tavalla piirtdmiseen ja
luonnosteluun, jotka edeltavat suunnitelman mallintamista tietokoneella ja sitd kautta
valmiiksi internetiin tai tulostettavaksi ja painettavaksi tuotteeksi. Kyna ja astelevy ovat
helposti tunnistettavia, koska kaikki meista ovat kayttédneet niita jo alakoulussa.
Lopullisen logon tein tietokoneella Adobe |lllustrator -ohjelmaa kayttden

vektorimuotoon (Cass 2008).
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web & print

Kuvio 30. LDesign-liikemerkki.

Logoa suunnitellessani halusin vérien ja muotoilun avulla tavoitella raikasta,
yksinkertaista ja nuorekasta lopputulosta, jossa mielestani onnistuin. Heti alusta alkaen
paatin pitdd kynan perinteisista vareista kiinni. Kynan lampimastéa (Loiri & Juholin 1999:
111) oranssinkultaisesta sdvystda paatin tehdd logon péaavarin, koska sen
varimerkitykset (kuva 20) sopivat LDesignin tavoiteltuun tyyliin hyvin. Kultaista,
oranssia ja keltaista varia kuvaillaan esimerkiksi lammoksi, hienostuneeksi, alykkaaksi,
luotettavaksi ja kestavaksi (Loiri & Juholin 1999: 111—112; Pohjola 2003: 136). Vareja

ja niiden merkityksia kavin lapi luvussa 2.1.3.

LDesignin logotyypissa kaytin kirjoitusasuna Futura Medium -fonttia ja alaotsikon
kirjoitusasuna Futura Light -fonttia. Futura on groteski Kkirjasintyyli, jota on
luonnehdittu tyylikk&aksi ja arkkitehtoniseksi (Loiri & Juholin 1999: 34). Groteskilla
kirjasintyylilla halusin jatkaa lilkkemerkin yksinkertaista linjaa. Halusin suuren kontrastin
oranssinkeltaiselle taustavérille, joten valitsin elegantin tummanharmaanvarin tekstille.
Alaotsikolla halusin tarkentaa, mihin toimialaan yritys keskittyy. Tein logosta

muunlaiseen kayttdédén myaos erilaisia variaatoita, jotka Ioytyvat liitteesta 1.
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4.3 Internetsivut

Taustatutkimuksessa (Cassel ym. 2001) lapi kaytyjen sivustojen visuaalinen taso oli
hyvin vaihtelevaa, kuten sivujen sisaltokin. Jotkin sivustoista koostuivat vain yhdesta
sivusta, kun taas yhdella sivustolla oli 10 sivua, eli etusivu ja 9 alasivua. Alasivujen
keskiarvojen lukumaara oli kuitenkin 5. Kayttdjan nakokulmasta tarkeimmat tiedot
I0ytyivat useimmilta sivustoilta. Tarkeimpiin tietoihin kuuluvat yrityksen tiedot, palvelut,
referenssit, yhteystiedot ja yhteydenottolomake. LDesignin kotisivuilla paatin tiivistaa
nama viisi tarkeda asiaa kolmeen sivuun. Luvussa 2.2.2 mainitsin, etta talotyylin yhtena
tavoitteena on erottua muista (Loiri & Juholin 1999: 129). Taman takia halusin
vahentaa alasivujen maaraa ja samalla erottua silla tavalla muista. Etusivulle (kuva 31)
sijoitin tiedot yrityksestd ja sen tarjoamista palveluista. Toiselle sivulle laitoin
referenssit ja kolmannelle sivulle yhteystiedot sekd yhteydenottolomakkeen. LDesignin
sivuston paavareind ovat logossakin esiintyvat harmaa ja oranssinkultainen savy.
Sivustossa harmaa sai suuremman osan koko sivuston taustalla rosoisena tekstuurina.
Suurta kontrastia vaativissa asioissa, kuten leipatekstissa kaytetdan taustalla valkoista
helpomman luettavuuden takia. Navigaatiopainikkeisiin valitsin suuret kuvakkeet, jotka
tuovat niihin nayttavyytta. Talotyylin (Pohjola 2003: 108) mukaisesti tein niista
harmaasavyiset. Navigaatiopainikkeet muuttuvat harmaankultaisiksi, kun niiden paalle

vie hiiriosoittimen.
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LDESIGN

efusivy nayttee! |l yhieystiedot

MIKA LDESIGN ON? ESITTELYSSA OLEVA TYONAYTE

|Diasign an yhden miehen digimediotoimish, joko foimii
madrtiiekoisest jo kunnionhimoisesii, Asiokos on ging efwijollo
koikissa projekteizsa olivaipa ne pienit i suurio, Yisibilisst

loppuivlotsat kannation hankkio juei meikial

MITA LDESIGN TARIOAA SINULLE?

METTISNUT

Kuvio 31. LDesignin sivuston etusivu.

Sivustolla halusin kayttda vahvaa typografiaa otsikoissa, joten valitsin paaotsikoihin
League Gothic -fontin. Se on ilmainen, ja sitd saa kayttdd missa yhteyksissa tahansa.
Se toimii sek& painotdissa seké internetselaimissa @font-face-tekniikan (What is
@font-face 2011) avulla. Kilpailija-analyysissa kavi ilmi, ettd monet luottavat vain
kaikissa selaimissa toimiviin perusfontteihin, jotka mainitsin luvun 4.2 alussa.
Typografia-luvussa mainitsin korosteista (Loiri & Juholin 1999: 43), ja voimakkaalla
League Gothic -fontilla halusin erottua kilpailijoistani ja saada otsikkoni heti
ensisilmayksella ravakasti esille. Leipatekstissa ja alaotsikoissa kaytin varikontrastina
oranssinkultaista savya tuomaan tarkeitd sanoja ja lauseita esille. Taittopohjan
(Lukkarila 2001: 99) ja samalla sommittelun (Loiri & Juholin 1999: 46) pidin

yksinkertaisena ja symmetrisend. Suuri League Gothic -fontti ja oranssinkultaiset
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"nauhat” navigaatiopainikkeissa ja liikemerkin taustalla luovat pientd epdsymmetriaa ja

lisddvat maustetta ulkoasuun.

4.4 Kayntikortti, lomake ja laskupohja

Kayntikortin, lomakkeen ja laskupohjan teossa pyrin pysymaan samoilla linjoilla, joita
esiintyy logossa ja LDesignin sivustossa. Tavoitteena oli yhtenainen yritysilme joka osa-
alueella. (Pohjola 2003: 108—109.) Futura Light -fontti, joka on logossa ja sivuston
leipateksteissa, otettiin kayttéon myods naissa kolmessa tuotteessa. League Gothic -
fonttia en kayttanyt, koska halusin tekstin olevan hillitympaa ja typografian vahemman
radikaali. LDesignin harmaata ja oranssinkultaista kdytin kuitenkin paljon, ettei mikaan
olisi lilan hillittya tai tavanomaista. Koska LDesign on pieni yritys, voi lomakkeita ja
laskupohjia lahettaa aina varillisind niiden vahaisen maaran vuoksi. Kustannukset eivat
kasva suuriksi, ja samalla asiakas saa positiivisen mielikuvan vakiintuneesta yrityksesta.
Tama liittyy luvussa 2.2.2 mainitsemaani mielikuvien luontiin visuaalisuuden kautta
(Pohjola 2003: 34). Kayntikortista (kuva 32) tein kaksipuolisen, ja se painetaan hieman

karhealle kartonkipaperille.

Lauri Lannenmdaki
graafinen suunnittelija

lauri@ldesign.fi
044 12 34 123

Kuvio 32. LDesignin kayntikortti edesta (vas.) ja takaa.
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Kayntikorttia ympéaroi kultainen nauha, joka esiintyy muuallakin LDesignin visuaalisessa
identiteetissa. Paatin tehda kortin etupuolen pystypdin, koska se sopi tyyliin paremmin
ja sillakin voi vahan erottua (Loiri & Juholin 1999: 129) perinteisistd kayntikorteista.
Lomakkeessa ja laskupohjassa pidin linjan hillittynd, mutta silti LDesignin ndkoéisena.

Lomake ja laskupohja loytyvat liitteista 1 ja 2.

5 Yhteenveto

Yritysilmeet ovat erittéin laajoja, ja sen takia on haastavaa luoda seka tyylikds etta
yhtendinen lopputulos. Kun syventyy yrityilmeen kulmakiviin, liikemerkkiin, véareihin ja
typografiaan, huomaa nopeasti aiheen laajuuden. Mielesténi liika typografian ja véarien
teknisen sisallén ajatteleminen vaikeuttaa yritysilmeen luomista. Aluksi voi ajatella
kokonaiskuvan ulkopuolelta, jotta pa&dsee alkuun. Taéman jalkeen voi tehdd suurempia
paatoksia, jotka perustuvat enemman jarkeen kuin tunteisiin. N&aita asioita saa selville

taustatutkimuksesta ja kilpailija-analyysista.

Alun jalkeen graafista ilmettd pystyy muokkaamaan suuresti vareillda ja typografialla.
Kummallakin aiheella on pitkd historia, ja niiden eri ominaisuuksille on syntynyt
vakiintuneita mielleyhtymia ihmismieleen. Ominaisuuksia voi hyddyntda korostamaan
visuaalista identiteettid, yritysilmetta ja adjektiiveja, joita siihen halutaan yhdistettavan.
Valittuja ominaisuuksia ja elementteja tulee kayttda korostetusti, mutta harkitusti, koko
yritysilmeessd. Nain pystytddn synnyttdmaan brandejd. Tunnistettavalla ja

menestyvalla brandilla tehddan tuottoa.

Valinnoilla, joita tein luodessani LDesignin yritysilmeen, loin mielestani tunnistettavan
kokonaisilmeen. Samojen elementtien toistuvuus onnistui mielestani tyylikkaasti

kuitenkaan niita tyrkyttamatta.

Ty6 opetti minulle juuri sen, kuinka laaja asia yritysilmeen luominen on. Kaytannén
opeista ehka tarkein oli miellekartan kaytén oppiminen. Miellekartta on oiva valine

suunnittelussa, koska se helpottaa keksimaéan yhteyksia eri asioiden vlille.
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Mainitsinkin yritysilmeen monet kohteet, johon sit& voi visuaalisesti kayttaa, joten tama
projekti oli vasta pintaraapaisu. Projektia voisi laajentaa paljon. Jos projektia ei olisi
tehty, se vaikeuttaisi LDesignin palveluiden myymista. LDesignin yritysilmeen toimivuus

selvidd kuitenkin vasta myéhemmin kaytannossa.
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LDesign-lomakepohja
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01300 Vantaa

+358 44 123 1234
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ENSIMMAINEN QTSIKKO

lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nullam ut tortor nec dolor pellentesque
facilisis a a lorem. Quisque interdum, dolor et imperdiet tincidunt, nisl erat scelerisque nisl, in
vehicula odio felis af sapien. Sed ligula ante, lacinia ef pulvinar ac, volutpat a lectus. In
aliquam justo gravida justo placerat sit amet ulfrices neque rutrum. Aliquam vitae nisl turpis, sit
amet volupat fellus. Proin prefium, eros vitae adipiscing fristique, risus nisl vulputate esf, sit amet
fringilla libero forfor ut nisl. Pellentesque luctus vestibulum turpis, vilae scelerisque arcu imperdiet
nec. Sed ut est purus, nec varius diam. Suspendisse porta fringilla tortor ut dictum. Nunc ornare
wulputate elit dapibus egestas. Ut in nulla metus, molestie vulputate ante. Nulla enim nisl,
vesfibulum nec posuere lobortis, faucibus et enim. Maecenas o mi vitae felis elementum
vesfibulum id sit amet felis. Fusce sed turpis a ligula consectefur venenatis. Fusce vilae arc
lacinia sem porfa posuere. In a leo ut risus porta blandit in nec turpis. Vivamus ullamcorper, dui
a tempus Iristique, augue est pellentesque ante, nec fempus nunc lacus o dui. Vivamus vitae elit
vitae urna bibendum consecetur o gravida lectus.

Toinen otsikko

lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nullam ut forfor nec dolor pellentesque
facilisis @ a lorem. Quisque interdum, dolor et imperdiet fincidunt, nisl erat scelerisque nisl, in
vehicula odio felis at sapien. Sed ligula ante, lacinia et pulvinar ac, volupat a lectus. In
aliquam justo gravida justo placerat sit amet ultrices neque rutrum. Aliquam vitae nisl turpis, sit
amet voluipal fellus. Proin prefium, eros vilae adipiscing fristique, risus nisl vulputate est, sit
amet fringilla libero torlor ut nisl.

Terveisin,

LDesign

hitp:/ / www.ldesign. fi
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