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ripaletin valintaan seka nettisivujen vi-
sualisointiin. Lopuksi arvioin asetettujen
tavoitteiden saavuttamista.
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In my graduation project | immerse myself
into renewing the visual identity for a pack-
aging design agency called Remes & Pack-
art. | approach the topic by researching the
elements of a corporate image, the focus
being especially on brand and mental im-
ages. | also explain the brand identity of
Remes & Packart.

In the design process | describe the pro-
gression of the design work step-by-step
while stating reasons for the choices made.
In my graduation project | go into areas
such as designing a brandmark, choosing
typography and color palette and visualizing
web pages. Lastly, | evaluate how well the
aims set in the beginning were achieved.
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JOHDANTO

Opinnaytetydssani aloitan uuden visuaali-
sen identiteetin suunnittelemisen pakka-
ussuunnittelutoimisto Remes & Packartille.
Valmista ja viimeisteltya ilmetta opinnéyte-
tyoprosessissa ei kuitenkaan syntynyt, vaan
jatkan ilmeen suunnittelua opinnéytetyoni
puitteiden ulkopuolella.

Toimeksiantaja Remes & Packart tuli mi-
nulle tutuksi kesalla 2015 tehdessani yri-
tyksessa tyoharjoitteluni. Toivoin Remes &
Packartilta aihetta opinnaytetydhoni. Matti
Remes tarttui pyyntdédni ja halusi Ioytaa
minulle hyvan aiheen, joka on motivoiva ja
merkityksellinen. Minulle ehdotettiin ai-
heeksi yrityksen visuaalisen identiteetin
uudistamista. Aiheen tarjoaminen tuntui
suurelta luottamuksen osoitukselta néke-
mysténi kohtaan, ja otinkin sen vastaan
epardimatta ja ilomielin.

Minusta pakkaussuunnittelutoimiston
visuaalisen identiteetin uudistaminen on
hyvin inspiroiva aihe. Olen kiinnostunut
brandayksesta ja ilmeiden suunnittelusta,
ja erityisesti designin saralla toimivan yri-
tyksen ilmeen uudistaminen kuulosti innos-
tavalta projektilta. Tuntui sopivalta ldhtea
suunnittelemaan ilmetta ennestaan tutulle
yritykselle, jossa en kuitenkaan ole tydsken-
nellyt pitkdan, joten néen asiat myos so-
pivissa maarin ulkopuolisen nakékulmasta.

Lisaksi oikea, toteutukseen paatyva toimek-
sianto, josta saa hyvan referenssin motivoi.

Keskeisin tavoite visuaalisen identiteetin
uudistamiselle on parantaa Remes & Pack-
artin imagoa. Naen tavoitteen innostavana
haasteena, joka tekee opinnaytetyostani
merkityksellisen ja antaa minulle mahdolli-
suuden osallistua Remes & Packartin yritys-
brandin kehittamiseen.

Tutkimuksellisessa osuudessa perehdyn-
kin yrityskuvan elementteihin, erityises-
ti brandaykseen ja mielikuviin. Seuraavaksi
esittelen toimeksiantajani Remes & Pack-
artin ja tulkitsen yrityksen identiteettia.
Loppu koostuu suunnitteluprosessini kuva-

uksesta, joka etenee pddasiassa kronologi-

sesti. Vihoviimeiseksi arvioin prosessiani ja
tavoitteiden saavuttamista.
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YRITYSKUVAN
ELEMENTIT

HYVA BRANDI NOSTAA ARVOA

Brandi on mielikuva, joka muodostuu koke-
muksien ja tietojen summasta, joita ihmi-
selld on kyseisesta asiasta. Se on erdan-
lainen yhteenveto tuotteen tai palvelun
sisdllosta tai identiteetista. Brandi on siis
aineeton asia, joka sijaitsee vastaanottajan
paassa. Se on kuitenkin aina totta, vaikka
se ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukai-
nen. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15-16, 44
ja Suomen mediaopas 2016.)

Kaikki ostopaatokset tehdaan brandin
perusteella. Se vaikuttaa suoraan siihen,
kuinka paljon tuotteesta tai palvelusta ol-
laan valmiita maksamaan, tai harkitaanko
sen ostoa ollenkaan. Myds yrityksien os-
taessa tuotteita tai palveluita, tekee os-
topaatoksen yrityksessa toimiva ihminen.
Bréndi on ensisijainen véline, jolla saadaan

yrityksen tuoteille tai palveluille kilpailijoita
parempi hinta ja asema markkinoilla. Hyva
brandi nostaa yrityksen arvoa. Brandin arvo
muodostuu nimen tai tunnuksen tunnettuu-
desta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta,
bréandin mukanaan tuomasta laadun tun-
teesta ja brandiin liitetyista mielikuvista.
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 28, 44-45 ja
Suomen mediaopas 2016.)

Brandaaminen on kurinalainen proses-
si, jolla kohotetaan bréandin huomioarvoa
ja luodaan asiakasuskollisuutta. Se on pit-
kajanteista tyota, jonka tuloksena yritys
voi sdastda kustannuksissa. Hyvat ja hyvin
johdetut brandit tarvitsevat huomattavasti
vahemman rahaa markkinointiin huonoihin
bréandeihin verrattuna. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 31-33 ja Wheeler 2013, 6.)
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IMAGO ON VISUAALISUUTEEN
PERUSTUVA MIELIKUVA

Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen kuvaa
itsestddn. Sen voidaan ajatella tarkoitta-
van yrityksen persoonallisuutta eli sitd mita
yritys todella on. Identiteetti pitd4 sisallaan
yrityksen perusarvot, perusolettamukset,
maarittelyt yrityksen tehtavista ja tavoit-
teista, liikeideat, visiot, strategiat ja suh-
tautumisen markkinoihin ja kilpailuun ja niin
edelleen. Visuaalinen identiteetti eli ilme on
yrityksen identiteetin nakyva osa. limeen
tulee pohjautua yrityksen todelliseen iden-
titeettiin tai muuten kokonaiskuvasta tulee
sekava. (Pohjola 2003, 20.)

Visuaalinen identiteetti on ennen kaikkea
véline mielikuvien luomiseen tai mielikuvien
vahvistamiseen. Se on tyékalu, jolla vaiku-
tetaan yrityksen imagoon. Bréndi, imago ja
maine ovat kaikki kohderyhman muodosta-
mia mielikuvia tai mielipiteita yrityksesta.
Imago perustuu yrityksen visuaalisuuteen ja
maine taas kokemuksiin yrityksesta. Bran-
di ja imago voidaan siis tehda tai rakentaa,
kun taas maine taytyy ansaita tuottamalla
kohderyhmalle positiivisia kokemuksia. (Ju-
holin 2009, 86 ja Pohjola 2003, 20-21, 25.)

PARANEE
TUNNETTUUS
& IMAGO
KAYTETTY AIKA
& KUSTANNUKSET
VAHENEE

Kuva 1. Onnistuneen identiteettiprojektin vaikutukset.

Juha Pohjola 2003.
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Visuaalisen identiteetin taytyy perustua
vahvasti tavoiteltuun mielikuvaan: tavoi-
te-imagoon. lImeen merkitys mielikuvien
luomisessa on korostunut erityisesti koh-
deryhman ja yrityksen suhteen alkuvai-
heessa, kun yrityksesta ei ole viela ilmeen
lisaksi muita kokemuksia tai informaatio-
ta. Persoonattomalla visuaalisella ilmeella,
joka ei erotu muista samoilla markkinoilla
toimivista yrityksista, ei pystyta vaikutta-
maan tehokkaasti mielikuvan kehittymiseen
verrattuna mielenkiintoiseen ja vastaan-
ottajaa puhuttelevaan ilmeeseen. (Pohjola
2003, 24, 28)

Visuaalisen identiteetin keskeisimpia ele-
menttejd ovat tunnus, varipaletti ja typo-
grafia. Ne nakyvat kaikissa yrityksen vies-
tinnan tuotoksissa, kuten esimerkiksi kdyn-
tikorteissa, lomakkeissa, mainonnassa ja
niin edelleen. Kokonaisvaltaisella brandin
hallinnalla huomioidaan kuitenkin jokainen
asiakkaan ja brandin kosketuspinta. Naita
kohtaamispaikkoja voivat olla esimerkiksi
myymala, pakkaus, tapahtumat ja ymparis-
t6. (Juholin 2009, 86 ja Pohjola 2003, 108.)

Menestyneet yritykset erottuvat kilpai-
lijoistaan. Vaikka eri yritysten tuotteet tai
palvelut olisivat samankaltaisia, viestinta

ja visuaalinen identiteetti ovat ainutlaatui-
sia. Visuaalinen identiteetti, joka on valit-
tomasti tunnistettava ja helppo muistaa
parantaa brandin huomioarvoa potentiaa-
listen asiakkaiden keskuudessa. Nako va-
littaa informaatiota maailmasta paremmin
kuin mikdan toinen aisti. (Juholin 2009, 86
ja Wheeler 2013, 50.)

Kun organisaatiossa tai ymparistossé ta-
pahtuu muutoksia ja yrityksen linja alkaa
ndyttaa vanhanhaikaiselta, tai se ei enaa
vastaa yrityksen todellista identiteettia,
on aika uudistaa myos visuaalinen vies-
tinta. Paras jarjestys on ensin maaritel-

1& uudelleen yrityksen identiteetti ja sen
jalkeen lahtea luomaan uutta visuaalista
identiteettia. Visuaalinen ilme tulee raken-
taa vastaamaan tulevaisuuden tavoitteita,
eli myds kertomaan omalle henkilékunnal-
le mihin suuntaan yritys on menossa. Uusi
visuaalinen ilme tulisikin méaaritella vuosik-
si eteenpain, eika sita pida muuttaa hetken
mielijohteesta. lImeen uudistaminen on kal-
lis hanke ja uuden ilmeen tunnistettavaksi
tekeminen vie aikaa. Taydellinen visuaali-
suuden muutos on siitd huolimatta tehokas
keino herdttaa ympariston huomio. (Juholin
2009, 86 ja Pohjola 2003, 34.)
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TAVOITTEENA
BRANDIUSKOLLISUUS

Nykymarkkinoilla emotionaalinen nakdkul-
ma on keskeinen tuotteiden tai palveluiden
valintaan ja hinnoitteluun vaikuttava tekija.
Emotionaalisella eli tunnepohjaisella viita-
taan siihen, kuinka brandi sitoo asiakkaan
aistien ja tunteiden tasolla ja bréndi heraa
henkiin ihmisille, saaden aikaan syvemman
ja kestdvan suhteen. (Pohjola 2003, 91.)
Tunteisiin vetoamalla saavutetaan asiakkai-
den brandiuskollisuus.

Tunnepohjainen brandin rakentaminen pe-
rustuu yrityksen identiteettiin, eli persoo-
nallisuuteen, ja pyrkii tavoittamaan ihmiset
emotionaalisella tasolla. Visuaalinen identi-
teetti pohjautuu ensisijaisesti brandin tun-
nepohjaisiin aineksiin. (Pohjola 2003, 91.)

Estetiikka on asiakkaan kokemusmaail-
massa yksi voimakkaimmista paatoksen te-
koon vaikuttavista aspekteista, silloin kun
rationaaliset argumentit eivat riita tuot-
teiden erotteluun toisistaan. Esteettisyy-
teen perustuva valinta on siis pohjimmil-
taan tunnepohjainen paatds. Esteettisyys
on ennen kaikkea kilpailuetu: silla voidaan
nousta esiin ympardivasta informaatiotul-
vasta. Ainutlaatuinen, brandia ymparoiva
esteettisyys antaa myods mahdollisuuksia
hinnoittelussa. (Pohjola 2003, 93.)
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Esteettisyyden lisdksi myds moniaististen
kokemusten tarjoaminen on erittéin teho-
kas bréandin rakentamisen keino. Useamman
eri aistin hyédyntaminen luo voimakkaam-
man kokemuksen. Erilaisten yllatyksellisten,
ilahduttavien ja elamyksellisten kohtaamis-
ten tarjoaminen brandin eri kosketuspin-
noissa voi ylittda asiakkaiden odotukset ja
auttaa luomaan brandiuskollisuutta.
(Pohjola 2003, 92, 93.)

Nykypaivan mielikuvayhteiskunnassa yri-
tyksen on tuotettava lisdarvoa asiakkaille
ja sidosryhmille nimenomaan aineettomin
keinoin, jotka liittyvat elamyksiin, arvoihin,
tunteisiin ja tarinoihin. Yrityksen on tarjot-
tava enemman kuin kilpailijat, jos tavoit-
teena on voittaa puolelleen lojaali asiakas,
oli kyse sitten yritysmarkkinoinnista tai ku-
luttajamarkkinoista. On myds tarkeaa huo-
mioida, ettd yrityksen palveluita tai tuot-
teita ei osta kasvoton organisaatio, vaan
siella toimivat ihmiset tekevat ostopaatok-
set. Naihin ostopaatoksiin vaikuttavat yh-
talailla tunteet, esteettisyys, elamykset ja
mielikuvat, jotka johdattelevat ihmisida myos
kuluttajamarkkinoilla. (Zaeske 2014, 11, 19.)

Pohjolan mukaan esimerkiksi seuraavat
nakokulmat ovat keskeisia emotionaalisen
brandin rakentamisessa:

. Kumppanuus & kunnioittaminen: brandi ei asetu
asiakkaan ylédpuolelle

. Tuote tayttaa tarpeita, kokemus sen sijaan
vastaa haluihin ja intohimoihin

. Rehellisyys on oletusarvo, mutta luottamus
on intiimid ja se pitda ansaita

. Laatu on valttamatonta, se tekee brandin
suosimisesta on menestyksellista

. Ei riita, ettd brandi on tunnettu,
sen taytyy olla myds pidetty

. Bréandi siirtyy viestinndstd dialogiin:
viestintad on kertomista,
mutta dialogi on jakamista

. Palvelusta suhteeseen: palvelu on myymista,
suhde toisen osapuolen ymmartamista

(Pohjola 2003, 92.)
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TOIMEKSI-
ANTAJANA

REMES
& PACKART

REMES & PACKART OY:N ESITTELY

Opinnaytetyoni toimeksiantaja Remes &
Packart Oy on yritys-, palvelu- ja tuoteku-
van kehittdmiseen erikoistunut vuonna 1995
perustettu suunnittelutoimisto. Yritys tekee
erilaisia graafisen suunnittelun, pakkaus-
suunnittelun ja muotoilun projekteja yksit-
taisista projekteista laajoihin kokonaisuuk-
siin ja konseptisuunnitteluun asti. (Remes &
Packart 2016.)

Konkreettisesti yrityksen toimintaan kuu-
luu muun muassa pakkausgrafiikan suun-
nittelu, pakkausten muotoilu, esitteiden ja
mainosmateriaalien suunnittelu, logojen
suunnittelu, lehtien suunnittelu ja taitto
seka tila- ja myyntipistesuunnittelu. Remes
& Packartin paatoimi on pakkaussuunnit-
telu, silla noin 60 % yrityksen toimeksian-
noista on pakkausdesigniin liittyvia toita.
Remes & Packartin tyypillinen asiakas on

suuri tai keskisuuri elintarvikealan yritys.
Iso osa yrityksen pakkausmuotoilutoimeksi-
annoista on nimenomaan pakkausgrafiikan
uudistuksia. (Zaeske 2014, 6.)

Remes & Packart on pieni, noin kymme-
nen henkildn yritys, jonka toimisto sijaitsee
Espoon Tapiolassa. Useiden suunnittelijoi-
den lisdksi yrityksessa tyoskentelee toimi-
tusjohtaja, projektisuunnittelija ja tuotan-
to-ad. Lisdksi yritys hyddyntaa alihankkijoi-
ta ja freelancer-suunnittelijoita esimerkik-
si nettisivujen koodaamiseen tai teollisen
muotoilun toimeksiantoihin.

Remes & Packartin referensseistd [oytyy
muun muassa pakkaussuunnittelu Pandan
Lakupaloille, Meiran Chili-maustesarjalle
ja pahkindille seka Saarioisen grillikauden
tuotteille ja einespitsoille.
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BRANDBOOK

Brandbook on tydkalu, jolla tuodaan ilmi
brandin ydin (Wheeler 2013, 200). Siina
maaritelladn esimerkiksi slogan, yritystari-
na ja puhetyyli. Usein brandbookiin lisdtaan
myos tunnus, kuvamaailma ja varipalet-

ti. (Remes & Packart Brandbook 2016.) Tata
osaa kutsutaan graafiseksi ohjeistoksi, ja
se voi esiintyd myoés itsendisend ohjekirjana
brandbookin ulkopuolella.

Yrityksen brandipersoonallisuuteen vai-
kuttaa jokainen kohtaaminen ihmisten
kanssa: mita se tekee, miten yritys sen
tekee ja miltd se vastaanottajasta tuntuu.
Brandbook on ennenkaikkea tydkalu yrityk-
sen tyontekijoille. Sieltd 16ytyvien ohjeis-
tuksien avulla yrityksen tyétekijoiden on
helpompi luoda esimerkiksi uutiskirje, pos-
taus, ilmoitus tai asiakaslahja niin, etta ne
noudattavat yrityksen brandia. Rajoitukset
ja sdannot vapauttavat. (Remes & Packart
Brandbook 2016.)

Remes & Packartin brandbookissa on
maaritelty yrityksen identiteetti yksityis-
kohtia mydten. Tiivistettyna brandin iden-
titeetti muodostuu asiantuntevasta, ajat-
televasta ja luotettavasta suunnittelutoi-
mistosta, joka kuitenkin suhtautuu asioihin
pilke silmédkulmassa rennon itsevarmasti.
Ammattitaito ja sympaattisuus ovat sulas-
sa sovussa keskendan. Intohimo ja innostus
pakkaussuunnitteluun vélittyy sloganista-
kin: "Rakastamme pakkauksia.”
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YRITYSTARINA

Yritystarina kertoo esimerkiksi miksi yritys
on olemassa, mihin se tahtaa, miten yrityk-
sessa toimitaan, minkalaiset ihmiset raken-
tavat tarinan ja ketka hyotyvat yrityksen
asiantuntemuksesta. Yritystarina konkre-
tisoi yrityksen osaamisen ja hyodyt asiak-
kaalle. (Kurvinen 2013.) Remes & Packart on
maéaritellyt brandbookissaan yritystarinan-
sa. Se kuuluu néin:

”Miksi olla pakkauksista tohkeissaan?
Koska se on kaikkein intiimein media. Pak-
kausta pidetdan kddessa, usein se paasee
laukkuun tai taskuun seka kotiin, jossa hyva
pakkaus osaa olla lasna. Merkittavina het-
kind muut mediat ovat yleensa kiinni, mutta
pakkaus on auki. Siksi pakkaus on oikein
valjastettuna kaikkein tehokkain media.

Me olemme yritys-, palvelu- ja tuoteku-
van kehittamiseen erikoistunut designtoi-
misto. Haluamme, etta ihmiset saavat kokea
brandisi tavalla, jonka he muistavat. Nimen-
omaan hyvalla. Haluamme varmistaa, etta
brandisi ndhdaan parhaassa valossa - vi-
suaalisuus on meidan tonttimme. Me vies-
timme silmille. Ja toki myds sydamille, silla
ostopaatokset tehdaan tunteella. Teemme
designista asiakkaillemme merkittavan yli-
voimatekijan, niin pienissé kuin suurissa
tapauksissa.

Mielestdmme pakkaus on siséllon kirjoit-
tama rakkauskirje arjessaan ahertavalle ih-
miselle, joka toivoo tekevadnsa oikeita valin-
toja edes joskus ja saavansa eldéa keskella
kaunista ja hyvaa.” (Remes & Packart 2016.)

Yritystarina kerrotaan Remes & Packartin
brandin omalla mutkattomalla, suorasanai-
sella 4adnenséavylla. Siita valittyy ammat-
titaito ja intohimo pakkauksiin leppoisalla
itsevarmuudella.
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KILPAILIJAKARTOITUS

Benchmarking eli vertailukehittdminen tar-
koittaa oman toiminnan vertaamista toisten
toimintaan, useimmiten parhaaseen vas-
taavaan kaytantodn. Perusideana siind on
toisilta oppiminen ja oman toiminnan ky-
seenalaistaminen. Muotoiluprosessissa ben-
chmarking on tarkea tydvaihe, jossa kar-
toitetaan kilpailijat. Tavoitteena on Ioytaa
parempia tapoja toimia, inspiroitua toisten
toiminnasta tai 16ytaa keinoja ylittaa kilpai-
lijat. (Wikipedia Vertailukehittdaminen 2016.)
Myds visuaalisen identiteetin suunnitte-
lussa taytyy ottaa huomioon yhtaaikainen
esiintyminen kilpailijoiden kanssa mediassa
tai ihmisten mielikuvissa. Visuaalisen iden-
titeetin johtamisesta kirjoittaneen Juha
Pohjolan (2003) mukaan suhteutus tapahtuu
seka havainnon kohteena olevan ympariston
ettd mielikuvien kautta. Visuaalisen ilmeen
ymparistona voi toimia ihmisten tuntemien
ja tarpeeseen sopivien vaihtoehtoisten yri-
tysten visuaalinen ilme. (Pohjola 2003, 56.)
Brandaamisesta kirjoittaneen Wheele-
rin (2013) mukaan ei riitd pelkastaan, etta
bréndi on erilainen, jotta kuluttajat valit-
sisivat sen ylitse muiden. Brandin taytyy
nayttaa ja havainnollistaa erilaisuutensa
niin etta asiakas kykenee tajuamaan eron
helposti. (Wheeler 2013, 44.)
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Remes & Packartin liséksi ei ole montaa-
kaan yhta vahvasti vain pakkauksiin keskit-
tynytta suunnittelutoimistoa, joten kilpai-
lijoiden kentta laajenee kaikkiin mainos- ja
suunnittelutoimistoihin. Kilpailijakartoituk-
sessani etsin muiden suomalaisten toimis-
toiden tunnuksia vertailtavaksi.

Huomattavan monella yritykselld on
musta tai mustavalkoinen tunnus. Vari-
en kdyttd saa joukosta nousemaan esiin
Bob the Robotin, Werkligin, Kokoro & Moin,
SEK:in seka Packdesign ID:n logot. Pelkka
tekstilogo on suosittu tyyli tunnukselle. Se
on ajaton, mutta etenkin mustana erottuu
huonosti kilpailijoiden joukosta, eika luo
vahvaa muistijalkeda. Persoonallinen kirjain-
tyyppi lisdéa tekstilogon tunnistettavuutta,
tasta esimerkkina Miltton. Joukosta nou-
see esiin omaperdisyydelld Kokoro & Moin
ja Bothin tunnukset. Lisdksi on huomionar-
voista, ettd nykypaivana sosiaalinen media
on merkittava osa yritysten markkinointia,
ja ehka juuri siksi yritykset nayttaisivatkin
suosivan tunnusta, joka on nelionmuotoinen
ja asettuu helposti profiilikuvaksi.

Harkituilla valinnoilla on mahdollista erot-
tua tehokkaasti kilpailukentéalla. Tunnuksen
muodossa on syyta valttaa ainakin nelio-
muotoa ja mustavalkoista designia.
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Kuva 2. Kuvakollaasi suomalaisten design- ja mainostoimistojen
tunnuksista. Vasemmalta oikealle ylh&daltéd alas: Kuudes Kerros,
Win Win Packaging, Bond, Werklig, Bob the Robot, Kokoro &

Moi, Both, N2, Hasan & Partners, Pinto, SEK, Packdesign ID,
Pentagon Design, Miltton, Lahtinen Mantere Saatchi & Saatchi,
Nérr, Buorre, Mozo, Kuvat haettu yritysten nettisivuilta tai

Facebook- ja Linked In -profiileista.
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04

SUUNNITTELU-
PROSESSI

BRIEF

Opinnaytety6ssani suunnittelen kokonais-
valtaisen visuaalisen identiteetin uudis-
tuksen pakkaussuunnittelutoimisto Remes
& Packart Oy:lle. Toimeksiantoa ei rajattu
tiukasti, mutta sopimuksessa maariteltiin,
ettad suunnitteluty6hon sisaltyy uuden il-
meen lisdksi muun muassa graafisen oh-
jeiston toimittaminen, joidenkin sovellusten
suunnittelu, kuten tavallisimmat toimisto-
tarvikkeet, sekd nettisivujen visualisointi
kdytossa olevaan pohjaan. Liséksi toivot-
tiin uusia ratkaisuja ja konsepteja yrityksen
presentointitilanteisiin, joissa toimeksian-
toja esitellaan asiakkaille.

Uudistuksen valityksella tavoitellaan
ensisijaisesti Remes & Packartin brandin
imagon kohotusta. Tavoitteita uudelle vi-
suaaliselle identiteetille pohdittiin yhdes-

sa Remes & Packartin kanssa, ja lopulta ne
kiteytettiin kahteen adjektiiviin: uskottava
ja kiinnostava. Taman lisaksi uuden ilmeen

taytyy viestia Remes & Packartin paivitettya
brandia nykyista ilmetta tehokkaammin.
Uskottavuutta on aina arvioitava kohde-

ryhman kautta (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
101). Remes & Packartin kohdalla asiaa tay-
tyy siis punnita monelta kannalta. Toisaalta
ilmeen taytyy ndyttda uskottavalta kaikkien
Remes & Packartin asiakkaiden silmiss3,

eli liiallista revittelya on siis syyta valttaa,
koska se voi olla vaikeasti [ahestyttavaa
konservatiivisimmille asiakkaille.

Toisaalta ilmeen on myds luotava uskot-
tavan suunnittelutoimiston imagoa. Sen
taytyy siis olla niin sanotusti design-uskot-
tava, koska toiseen kohderyhmaan kuuluvat
esimerkiksi alan muut yritykset, suunnit-
telijat seka alan opiskelijat. Taman voi toki
tulkita monin eri tavoin, mutta karjistetysti
designtoimiston ilmeeltd odotetaan tyylitel-
lympaa viimeistelya ja esteettisempaa ul-
konak6a kuin yrityksilta, jotka eivat ole eri-
koistuneet designiin ja visuaalisuuteen.

Myds kiinnostavuus liittyy uskottavuu-
teen, silld kiehtova ja kiinnostava ilme ra-
kentaa uskottavan suunnittelutoimiston
imagoa. Kiinnostavuutta voidaan myoés
pitda nykyisen ilmeen liiallisen asiallisuu-
den vastakohtana.

Henkil6kohtaiset tavoitteeni ovat hyvin
linjassa yhdessa maariteltyjen tavoitteiden
kanssa. Haluan luoda ilmeen, joka on tyyli-
kés ja joka lisda Remes & Packartin kiinnos-
tavuutta ja uskottavuutta suunnittelutoi-
mistona. Minulle siis yrityksen imagon ko-
hotus uudistuksen vélityksella on ensisijai-
sen tarkea tavoite.




NYKYISEN VISUAALISEN
IDENTITEETIN ONGELMAT

Brandiuudistus on harkittava tarkkaan.
Visuaalisten elementtien uudistamiseen
tulee suhtautua varovaisuudella tunnistet-
tavuuden varmistamiseksi. Muutos suosi-
tellaan toteutettavan ainoastaan merkit-
tavissa kdannekohdissa. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 192.)

Remes & Packart on pohtinut paljon mita
haluaa olla ja kehittanyt ja paivittanyt
bréandidan. Vuosi 2015 oli Remes & Packar-
tille muutoksen vuosi, ja silloin tehtiin myés
paatos visuaalisen ilmeen uudistamisesta
vastaamaan muuttunutta, paivitettya ja uu-
delleen pohdittua identiteettia.
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Nykyinen ilme on tyyliltdan hyvin selkea
ja asiallinen. Siksi se koetaan turvallisek-
si ja jopa hieman tylsdksi. Remes & Pack-
artin brandiin kuuluu kuitenkin oleellisesti
tunnerikkaus. Nykyinen ilme on asiallinen
ja ammattimainen, mutta se valittaa hei-
kosti brandin muita tarkeitd ominaisuuksia,
kuten sympaattisuutta, innostavuutta tai
intohimoa pakkaussuunnitteluun.

Remes & Packartin ilme ei siis vastaa
yrityksen todellista identieettia. limeen
tulee pohjautua identiteettiin. Pohjola ker-
too englantilaisen graafikon F.H.K. Henri-
onin listaamista tilanteista, joissa yrityk-
sen viestintd on ongelmallista. Yksi niista
on tilanne, jossa yrityksen visuaalinen ilme
ei vastaa toiminnan kehittyneisyytta (Poh-
jola 2003, 35). Talloin yrityksen olisi aika
uudistaa visuaalinen identiteettinsa. Remes
& Packartin ilmeenuudistamispaatosta voi-
daan siis pitaa perusteltuna valintana.
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Kuva 3. Kuvakaappaus yrityksen nettisivuilta.
Remes & Packart 2016.
Kuva 4. Nykyinen logo. Remes & Packart 2016.
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Kuvat 5 & 6. Remes & Packartin
nykyisen visuaalisen identi-
teetin sovelluksia: Kansio,
jonka paalla mainoskortti,
muistilappu, seka kaytikortti
molemmilta puolilta. Oikealla
mainoslehtinen jaettavaksi
esim. messuilla.

Ella Harkénen 2016.
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KONSEPTOINTI

Visuaalisen identiteetin suunnittelun pe-
rustana ovat enemman tavoiteltu mielikuva
tai tunnelma kuin pelkat rationaaliset ar-
gumentit (Pohjola 2003, 114). Visuaalinen
identiteetti ei ole pelkkd@ tunnus. Myés vari-
maailma, typografia, kuvat ja muut graafi-
set elementit luovat ilmeelle tunnistettavan
tyylin. Kuvan tehtavana on tdydentaa mie-
likuvaa (Pohjola 2003, 115). Siksi tyéskente-
lyni Iahti logojen luonnostelun sijaan kayn-
tiin mooadboardeilla, joilla hain selkeéasti
erilaisia konsepteja ilmeelle. Moodboard on
suunnittelijan tyokalu, jolla voidaan kuvata
tavoiteltua tyylia, mielikuvaa ja tunnelmaa.
Moodboardien avulla hahmottelin kolme
erilaista visuaalista tyylia. Halusin eroon
vanhan ilmeen tylsyydesta ja liiasta asialli-
suudesta. Remes & Packart on luova toimis-
to ja saa nayttaakin silta. Lahdin etsimaan
tyyliteltyjd konsepteja, jotka soveltuvat us-
kottavan suunnittelutoimiston ilmeeksi.
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Ensimmaisella moodboardilla hain tyy-
likdsta konseptia. Se on vahva, tumma ja
maskuliininen. Paatteettomat kirjaintyy-
pit luovat modernin teollisen tyylin. Tum-
man variskaalan rinnalle nousevat erilai-
set tekstuurit. Tassa ilmeessa materiaalin
merkitys kasvaa ilmeen fyysisissa sovelluk-
sissa, esimerkiksi toimistotarvikkeissa ja
kdyntikorteissa. Materiaalivalintojen lisdk-
si myos erilaisilla painotekniikoilla, kuten
folioinnilla tai kohopainatuksella, voidaan
tuoda lisdulottuvuutta ja mielenkiintoa mo-
notonisen variskaalan tueksi.

Konsepti tuo vahvasti esiin Remes & Pack-
artin brandin itsevarmuuden. Se luo pelkis-
tetylla tyylilld kuvaa ammattimaisesta ja
luotettavasta designtoimistosta.

Kuva 7. Moodboard 1. Kuvakollaasi. Koonnut Ella Harkonen 2016.

Yksittdisten kuvien kuvaajat tuntemattomia.
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Kuva 8. Moodboard 2. Kuvakollaasi. Koonnut Ella Harkdnen 2016.

Yksittdisten kuvien kuvaajat tuntemattomia.
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Konsepti numero 2 on leikkisdmpi. Geo-
metriset rytmikkaat kuosit ja hallitseva
vaaleus yhdistettyna haivahdykseen vare-
ja luovat sympaattisen, pirtean ja leikkisan
tyylin. Pastellivarit tuovat sép6n ja feminii-
nisen tunnelman, mutta varien vaihtaminen
esimerkiksi perusvareihin muuttaa tunnel-
maa hienovaraisesti feminiinisesta neut-
raalimmaksi. Kirjaintyypit ovat pyéreahko-
ja ja luovat ilmeelle helposti lahestyttavan
positiivisen ilmapiirin.

Konsepti korostaa Remes & Packartin
brandin ihmisléaheisyytta, sympaattisuutta
ja leikkimielisyytta.



CHAPTER VI —
Research a better
way of living.

Kuva 9. Moodboard 3. Kuvakollaasi. Koonnut Ella Harkénen 2016.

Yksittdisten kuvien kuvaajat tuntemattomia.
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Kolmannessa konseptissa ilmeen tyyli
syntyy rohkeasta kuvituksesta: marmori-
kuosi ja abstraktit ronskit taideteokset te-
kevat konseptista taiteellisen, luovan ja
kokeilevan. Kuvituksessa on paljon liiketta.
Moodboardissa nakyvien antikvoiden tyy-
liset kirjaintyypit ovat toisaalta klassisia,
mutta samaan aikaan myds talla hetkel-
|& trendikkéaita. Konsepti on hyvin kaukana
Remes & Packartin nykyisesta asiallisesta
ilmeestd, ja tuo brandin painopisteen into-
himoon, luovuuteen ja innostavuuteen.
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Moodboardien pohjalta tein kolme erilais-
ta luonnostelmaa ilmeesta. Jokaiseen kon-
septiin hahmottelin tunnuksen ja sen liséksi
paadyin myos tekemaan nopeat visualisoin-
nit nettisivuista, jotta ilmeen muut omi-
naisuudet konkretisoituisivat. Internetsivut
ovat Remes & Packartin tarkein markkinoin-
tikanava, joten valinta oli perusteltu.

Ensimmaéisen konseptin typografiaksi va-
litsin sveitsilaisen Grilli Typen suunnitte-
leman paatteettoman kirjaintyypin nimel-
taan GT Pressura. Nettisivuille luonnostelin
moodboardini synkeaa tunnelmaa.
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Kuva 10. Konsepti 1. Ella Har-
konen 2016. Nettisivulayotissa
kaytetyn valokuvan kuvaaja
tuntematon.

Toiseen konseptiin valikoitui moodboardi-
eni perusteella kaksi kirjaintyyppia: Schick
Toikan Spot Mono seka sen seuraksi pitem-
piin teksteihin hiukan luettavampi Lineton
Akkurat. Nettisivu jai hyvin pelkistetyksi en-
simmaiseen luonnokseen, silla en halunnut
vieda konsepteja liian viimeistellyiksi ennen
kuin esittelin ne Remes & Packartilla. Myos-
kaan varimaailma ei ole tarkkaan harkittu.

Tunnusluonnokseen hain veikeytta pyo6-
redlld muodolla ja portaittain laskeutuvil-
la kirjaimilla: R&P. Halusin kyseenalaistaa
toimiston nimen ja pohtia onko koko nimen
nakyminen tunnuksessa valttamatonta.
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Kuva 11. Konsepti 2.
Ella Harkoénen 2016.
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Kolmannessa konseptissa ehdotin tun-
nusta, jonka logossa nimi on lyhennetty
pelkastaan Remekseksi ja merkissa on pelk-
ka R-kirjain. Typografiaan kiinnostavuut-
ta tuomaan valitsin saksalaisen graafikon
Markus Johnin suunnitteleman kirjaintyypin
nimeltdan Rasmus. Leipateksteja ja muita
pitempia teksteja varten tasséa vaiheessa
kaavailin Campton-kirjaintyyppia, vaikka
tosin edelleen muita vaihtoehtoja etsien.
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Kuva 12. Konsepti 3.

Ella Harkonen 2016. Nettisi-
vulayotissa kaytettyjen kuvien
kuvaaja tuntematon.

42

Kaikkiin konsepteihin yritin 16ytaa hiukan
harvinaisempia kirjaintyyppeja luodakseni
erottuvuutta ja tunnistettavuutta. Monilla
yrityksilla on ilmeessaan kdytossa erittain
suosittuja ja yleisia kirjaintyyppeja, kuten
esimerkiksi Helvetica tai Futura. Remes &
Packartin nykyisen ilmeen kirjaintyyppi Ave-
nir on myoskin suosittu ja paljon kaytetty.
Yksil6llisempi kirjaintyyppi tuo luovan suun-
nittelutoimiston persoonaa esille ja tekee
kokonaisuudesta visuaalisesti viimeistellyn.

Esiteltyani konseptit Remes & Packartilla
valikoitui jatkoon yksimielisesti ja kirkkaasti
yli muiden ensimmadinen konsepti. Ensim-
maista konseptia pidettiin uskottavana ja
tyylikkdana. Sen koettiin myos vastaavan
Remes & Packartin tavoiteimagoa itsevar-
masta, ammattimaisesta ja luotettavasta
suunnittelutoimistosta.

Konsepti 2 koettiin liian s6pdksi, eika sita
siksi pidetty tarpeeksi uskottavana. Paa-
paino oli lilkaa sympaattisuudessa. Epailtiin
myos, ettei se kestéa aikaa.

Konseptista 3 pidettiin, mutta se oli kui-
tenkin ehka hiukan liian vaikeasti 1dhestyt-
tava ajatellen Remes & Packartin asiakkaita.
Paapaino on liikaa luovuudessa terdksisen
ammattitaidon sijaan.

Omat mielipiteeni seuraavat samaa lin-
jaa. Toinen konsepti on mielesténi liian la-
hella nykyista ilmetta vaalean varimaailman
vuoksi. Nakemykseni mukaan Remes & Pack-
art tarvitsee rohkeamman muutoksen, joka
ei jda huomaamatta. Lisaksi olin jo kyllasty-
nyt konseptiin tyoskenneltyani sen parissa
vain vahan aikaa. Mielestani se on osoitus,
ettei se ole tarpeeksi kiinnostava eli se ei
tayta asetettuja tavoitteita.

Kolmannesta konseptista pidan. Naen
siind paljon potentiaalia. Se on kuiten-
kin hienostuneisuudessaan liian kaukana
Remes & Packartille ominaisesta rentou-
desta ja mutkattomuudesta, eli se ei vas-
taa todellista brandipersoonaa.

Ensimmainen konsepti oli muodostunut
myo6s omaksi suosikikseni tdssa vaiheessa.
Muille konsepteille 16ytyi paljon peruste-
luja, miksi niiden ei pitaisi paasta jatkoke-
hitykseen. Ensimmainen konsepti sen si-
jaan tuntuu intuitiivisesti vakuuttavalta. Se
painottelee juuri sopivasti ajattomuuden ja
moderniuden valimaastossa nayttadkseen
uskottavalta suunnittelutoimiston ilmeelta
seka asiakkaille ettd muille kohderyhmille.
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TUNNUKSEN SUUNNITTELU

Tunnusta kutsutaan usein arkikielessa lo-
goksi. Logo tarkoittaa kuitenkin yrityksen tai
tuotteen tietylla fontilla ladottua kirjoistus-
asua. Merkki sen sijaan on tunnuksen ku-
vallinen osuus. Tunnuksena voidaan kayttaa
pelkkaa logoa, merkin ja logon yhdistelméaa
tai naiden erilaisia valimuotoja. Tunnukseen
voidaan myoés joskus yhdistaa yrityksen
slogan. Selvaa saantoa tahan ei ole, mutta
tarkeinta on, etta tunnus on visuaalisesti
laadukas, tunnistettava monessa eri koos-
sa, sekd aikaa kestava. (Pohjola 2003, 128
ja Wheeler 2013, 48, 146.) Selvyyden vuoksi
puhun opinndytety6ssani tunnuksesta.
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Suunnittelutydni Idhtékohtana toimii pak-
kausmaailma. Mielestani se on sopiva pohja
pakkaussuunnittelutoimiston ilmeelle. Se
ei ole liian ilmiselva, vaan tyylitelty tapa
tuoda identiteetin ydinta - pakkauksia -
esiin. Inspiraatio 16ytyi erilaisten rahti- ja
postituspakkausten seka lavojen merkin-
noista. Pidan niiden visuaalisista yksityis-
kohdista: paatteettomistd gemena kirjai-
mista ja erilaisista lokeroista, joiden sisdan
merkkeja, numero- ja kirjainkoodeja on lei-
mattu. Ndma yksityiskohdat ovat mielestani
kiehtovia ja 16ysin niista paljon potentiaalia
eri tavoin sovellettavaksi.

Kuva 183.
Kuva 14.
Kuva 15.

Puiset kuljetuslaatikot. Wonder Things 2016.
Puinen kuljetuslaatikko. Laurel Leaf Farm 2016.

Kuljetuslava.

De With Pallets Verhuur 2016.
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Tunnuksen ja koko ilmeen typografiaksi
valikoitui Sveitsilaisen Grilli Typen suunnit-
telema kirjaintyyppi nimeltédan GT Pressura.
Se on perusteltu valinta, koska kirjaintyyp-
pi on saanut inspiraation samoista |1dht6-
kohdista kuin mista suunnitteluprosessini
lahti. Kulmista pyoristetyt kirjaimet myos
tuovat hiukan pehmeytta kirjaintyyppiin.
Pidan sita tarkeana yksityiskohtana, silla
ilmeestd ei saa unohtua Remes & Packartin
brandin sympaattisuus ja muut tunnepoh-
jaiset elementit.

Halusin myds valita uuteen ilmeeseen kir-
jaintyypin, joka ei ole valtavan suosittu ja
yleisesti liian tunnistettava. Erottuminen
parantaa brandin huomioarvoa. Mikali kir-
jaintyyppi ei ole ennestaan monesta muusta
tilanteesta tai Idhteesté tuttu, se voidaan
yhdistdaa voimakkaammin brandiin. Pienil-
lakin esteettisilla valinnoilla ja visuaalisilla
yksityiskohdilla voi rakentaa tunnistettavaa
bréndia. Yksildllinen kirjaintyyppi on paitsi
perusteltu kilpailuetu, myos oivallinen tapa
tuoda yrityksen persoona esille detaljien
tasolla. Paras vaihtoehto olisi tietenkin ollut
Remes & Packartia varten suunniteltu oma
nimikkofontti, mutta en nahnyt sita resurs-
sien kannalta jarkevana vaihtoehtona.
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"GT PRESSURA ON

SAANUT INSPIRAATIONSA
KULJETUSLAATIKOIHIN
LEIMATUISTA KIRJAIMISTA.
TYYLIKEINONA SE KAYTTAA
VISUAALISTA EFEKTIA
MUSTEEN LEVIAMISESTA
PAINEEN ALLA. KAPEA
PAATTEETON KIRJAINTYYPPI
VIITTAA TIETEELLISEEN
TAUSTAAN MUTTA SEN
PYORISTETYT KULMAT
NAYTTAVAT PEHMEAN

JA YSTAVALLISEN PUOLEN
SUURISSA KOISSA.”

- GRILLI TYPE 2016




Tunnusta luonnostellessani kyseenalais-
tin Remes & Packartin nimen. Tarvitseeko
merkisséa lukea koko rimpsu? Voisiko nimen
lyhentaa esimerkiksi pelkaksi "Remeksek-
si”, kun yritysta tuttavallisesti muutenkin
niin nimitetdan paivittain? Enta pelkka R&P?
Vield yksinkertaisemmin pelkka R-kirjain?

Ensimmaisissa luonnoksissa lahdin am-
mentamaan inspiraatiota rahtilaatikoiden
visuaalisesta maailmasta, ja luonnostelin
erilaisia leimamaisia nelidita ja suorakul-
mioita. Hain laatikoista tuttua selkeytta ja
yksinkertaisuutta. Tyyli on teollisen miehe-
kas ja luo mielestani mielikuvaa uskottavas-
ta ja asiantuntevasta yrityksesta.
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Kuva 16. Kokoelma ensimmai-
sistd luonnoksista.
Ella Harkénen 2016.
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Jatkoon valikoitui jo ensimmaisista luon-
noksista I6ytynyt tunnus, jossa lukee vain
R&P. Muoto on mielestani hyva: se muis-
tuttaa visuaalisuudellaan rahtilaatikoiden
merkkejé, mutta suorakuolmio erottuu hyvin
kilpailijoiden lukuisista nelion muotoisista
logoista. Kirjainten asettelu on mielestani
mieleenpainuva.

Laatikkotunnuksen seuraksi tein selventa-
van logon, jossa lukee yrityksen koko nimi.
Tama oli myds Remes & Packartin toivomus,
silla pelkka R&P jattaa yrityksen tunnistet-
tavuuden hataraksi, eika siten yksinaan riita
kaikkiin kayttotarkoituksiin. Myoskaan pelkka

Remes ei ole riittava, silla siita ei voi paa-
tella yritysta pakkaussuunnittelutoimistoksi. R E M E s

Kuva 17. Hiotut tunnukset.
Ella Harkdnen 2016.
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Alun perin olin ajatellut tunnuksia merkki-
na ja logona, mutta nopeasti kavi selvaksi,
etten halunnut niité toistettavan vierekkain.
Aloin kutsua niita kahdeksi eri tunnukseksi.

Ensisijainen tunnus on tekstilogo, jossa
lukee yrityksen koko nimi. Monissa kaytto-
tarkoituksissa koko nimen esiintyminen on
tarkeaa, silla Remes & Packart ei ole yhta
tunnistettava yritys, kuin esimerkiksi Nike
tai Apple, jotka voivat kayttaa pelkkda sym-
bolia tunnuksenaan.

Toissijaisena tunnuksena voidaan kayt-
taa symbolisempaa laatikkotunnusta, jossa
on pelkkad lyhenne R&P. Se on visuaalises-
ti kuvallisempi ja sopii tarkoituksiin, joissa
yrityksen koko nimea ei haluta toistaa use-
asti, kuten esimerkiksi presentaatioihin.
Muita kdyttokohteita mielestani voisivat olla
erilaiset tilanteet, joissa halutaan antaa
tyylikas kuva ja valttaa yrityksen liiallista
mainontaa, esimerkiksi jonkinlaiset oheis-
tuotteet kuten kangaskassi tai sateenvarjo.
Lisdksi tunnuksella voidaan joissakin tilan-
teissa herattaa mielenkiinto: Mika R&P?

92
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Kuva 18. Tunnuksille mdaritellyt suoja-alueet.
Ella Harkdnen 2016.
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Tein tunnuksista varilliset versiot. Vari-
valintojeni taustaa avaan sille osoitetussa
luvussa, joten tasséa kohtaa siihen ei sy-
vennyta. Tunnuksessa viehattavaa oli alus-
ta lahtien &-merkille noussut painoarvo.

Se symbolisoi mielessani kaikkea Remes &
Packartin yhteistyota, esimerkiksi yhdessa
tyoskentelya tai asiakasyhteyksia. Variver-
siossa halusin alleviivata tata ajatusta en-
tisestadan, joten korostin ensisijaisen tun-
nuksen &-merkkiad kuparin varilla. Halutessa
&-merkkia voidaan myos kdyttaa ilmeen eri
sovelluksissa graafisena elementtina. Sama
patee toissijaisen tunnuksen kehyksiin: eri-
laisia laatikoita ja kehyksia voidaan hyédyn-
taa visuaalisesti muuallakin.

o4

REMES

%« PACKART

Kuva 19. Véariversiot tunnuksista, kuparin vari
havainnollistettuna liukuvariefektilla.
Ella Harkénen 2016.
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Suunnittelemaani tunnukseen liittyy myés
oleellisesti Remes & Packartin slogan:
"Rakastamme pakkauksia.” R ja P -kirjaimet
asettuvat samoille kohdille ja luovat yhtey-

den molempien tunnusten ja sloganin vilille.

Havainnollistin yhteytta tekemalla gif-ani-
maation, jossa tekstit piirtyvat betonisei-
nélle vuorotellen. Suunnittelin, ettad ilmeuu-
distuksen julkistamisen yhteydessa jotakin
taman tyyppista liikkuvaa kuvaa voitaisiin
kayttaa Remes & Packartin nettisivuilla.
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Kuvat 20-22. Kuvankaappaukset gif-animaatiosta. Ella Harkdénen 2016.
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VARIT & MATERIAALI

Valitussa konseptissa on tarkeaa materiaa-
lin tuntu. Vaikka materiaalin ja pinnan tuntu
ovat tuntoaistilla havaittavia asioita, voi
materiaalin tai pinnan muodostama struk-
tuuri olla voimakas visuaalisuuteen vai-
kuttava tekija. Materiaalin ndkeminen avaa
yhteyden tuntoaistin jattdmien muistijalki-
en varastoon. Materiaalin luonteeseen vai-
kuttaa olennaisesti myds sen véri. (Pohjola
2003, 144.) Mustavalkoisessa konseptissani
materiaalin merkitys korostui. Moniaistinen
ilme luo voimakkaamman brandikokemuksen
ja elamyksellisyys vetoaa tunteisiin.
Vareista kirjoittaneen Huttusen mukaan
vareja valitessa olisi hyva simuloida toden-
mukainen tilanne. Aidon tuntuinen esiinty-
mistilanne tuo varmuutta vérien valitsemi-
seen. Visuaalisesti todentuntuisen vaiku-
telman voi luoda esimerkiksi tietokoneavus-
teisesti Photoshopilla virtuaalimallikuvaan,
niin, etta varit ovat kayttotilannetta vas-
taavasti muiden véarien rinnalla. Nain hah-
motetaan, miten véarien keskinainen vuoro-
vaikutus toimii. (Huttunen 2005, 139.)
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Luonnostelin ilmeen varimaailmaa toi-
mistotarvikkeiden avulla, koska koin, etta
se oli paras tapa havainnollistaa, miten
varit esiintyvat valmiissa lopputuloksessa
ja konkretisoida valintojen lopputulemaa.
Photoshop editoiduilla havainnekuvilla myos
materiaalin struktuuria voidaan visuali-
soida. Tavoittelin kuvissani mattapintaisia
materiaaleja.

Varimaailma moodboardissani on monoto-
ninen. Ensimmaisesta versiosta tein hyvin
uskollisen moodboardille, ja siina oli pelkkia
harmaan eri sdvyja, mustaa seka valkois-
ta. Pdapaino oli sysimustan sijaan kuitenkin
harmaalla, koska useilla kilpailevilla toimis-
toilla, joista halutaan erottua, on kaytds-
saan mustavalkoinen ilme. Tdmé vaihtoeh-
to oli tyylikds, mutta siita puuttui Remes
& Packartin brandille ominainen sympaat-
tisuus. Lopputulos oli tunnerikkaan sijaan
lilan kylma.

Kuva 23.

RAKASTAMME
PAKKAUKSIA

Toimistotarvikkeet.

Ella Harkonen 2016.
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Paatin tuoda variskaalaan myés kuparin
varia tuomaan lampoa. Metallivarit usein
luetaan véarien joukkoon, vaikka ne eivat
periaatteessa ole itsendisia varisavyja,
vaan varin ominaispiirre johtuu niiden kide-
rakenteesta (Huttunen 2005, 64).

Kiiltava foilauksella toteutettu kupari
nousee kauniisti esiin mattapintaisista pai-
notuotteista ja luo hyvan kontrastin. Kupari
on ylellinen materiaali, mutta se ei ole yhta
prameileva kuin esimerkiksi kulta.

Pidan myos kupariin liittyvistd ominai-
suuksista: se on materiaalina vanha, mutta
sailyttaa arvonsa ja on uudistuva ja kesta-
va. Siten se sopii symboliikallaan mieliku-
vaan jo vuonna 1995 perustetusta Remes &
Packartista. Vanhana suunnittelutoimisto-
na Remes & Packartia voidaan myds ajatella
erdanlaisena pakkausalan kuparikattona.
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Pelkka kuparin lisddminen ei kuitenkaan
tuonut mielestani riittavasti lampoa, vaan
tunnelma oli edelleen kylméan kolkko. Lahdin
rohkeammin poikkeamaan alkuperdisesta
moodboardista ja toin variskaalaan purppu-
ran vivahteita ja lamminta harmaata. Nama
varit kuitenkin so6ivat konseptin voimak-
kuutta, eivatka tuntuneet sopivilta. Koin
purppuran sdvyt myos hiukan liian feminii-
nisiksi. Valinta vei visuaalista yleisilmetta
ja tunnelmaa vaaraan suuntaan.

.

R
&P

MIKST OLLA PAKKAUKSISTA
ToHK

Kuva 24. Toimistotarvikkeet. Ella Harkdnen 2016.
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Kuva 25.
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AKASTAMME

R
PAKKAUKSIA

Toimistotarvikkeet.

Ella

Harkdénen 2016.

Kupari

Pantone
408 U

Pantone
7529 U

Pantone
Cool Gray 10 U

Pantone
Black 6 U

Musta

Valkoinen

Paatin tuoda uusia savyja lopputulokseen
hienovaraisemmin. Paadyin valitsemaan
harmaan savyjen rinnalle kaksi hiekansa-
vya: toinen kellertdvampi (Pantone 7529 U)
ja toinen, joka on lahes harmaa (Pantone
408 U). Varit ovat luonnonlaheisid ja sopi-
vat mielestani hyvin kaikkien muiden va-
litsemieni varien kanssa yhteen. Paletti
on edelleen hillitty, mutta siita 16ytyy kui-
tenkin tarpeeksi kontrastia. Lopputulos on
lampimamman oloinen.
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NETTISIVUT

Toimeksiantooni kuului myds Remes & Pack-
artin nettisivujen suunnittelu. Yrityksella on
kaytossaan Wordpress-pohjaan rakennetut
nettisivut. Valmista pohjaa halutaan kayttaa
jatkossakin ainakin toistaiseksi resurssi-
syista. Minun tehtavanani oli siis visualisoi-
da, miten uusi ilme tuodaan kaytossa ole-
vaan pohjaan. Téassd on omat haasteensa,
koska valmis nettisivupohja astettaa rajoit-
teita, eika sivuja voida siis suunnitella niin
sanotusti puhtaalta poydalta.

Nykyisilléa nettisivuilla on helppo navigoi-
da. Ylavalikosta voi klikata seuraaville si-
vuille: Etusivu, Referenssit, Palvelut, Blogi,
Yhteystiedot ja In English. Etusivulta l16y-
tyy yritystarina. Referenssit osiosta auke-
aa pienempia kuvakkeita, joita klikkaamalla
paasee tutustumaan tarkemmin Remes &
Packartin suunnittelutéihin. Palvelut-sivulla
kerrotaan yrityksen tarjoamista palveluista
ja ajattelutavasta. Blogi-osiossa on kaiken-
lainen ajankohtainen asia: kolumnit, haas-
tattelut ja tiedotteet. Yhteystiedot-osiosta
l6ytyy yhteystietojen lisdksi aineistonsiir-
to-linkki seka lista kuvineen tydntekijoista.
In English -sivulla on englanniksi lyhyesti
perustiedot Remes & Packartista.
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Nettisivut ovat tyyliltdan erittdin selkeéat
ja noudattavat Remes & Packartin nykyisen
ilmeen turvallista linjaa. Valkoinen vari toi-
mii rauhoittavana elementtina referenssiku-
vien taustalla ja tuo siten niille painoarvoa.
Ne tulevat hyvin esiin.

Jokaisella sivulla, Referenssit-sivua lu-
kuunottamatta, ensindkymaé on suuri selai-
men laidasta laitaan ulottuva kuva. Kuvissa
esiintyy Remes & Packartin suunnittelemia
pakkauksia erilaisissa konteksteissa. Ny-
kyisten nettisivujen esteettisyys ja visuaa-
linen kiinnostavuus perustuvat hyvin voi-
makkaasti valokuvien sisallon varaan.

Kuva 26-31.

RAKASTAMME
PAKKAUKSIA

Pnda o

LakUp’\,!'\'\v

MIKSI OLLA PAKKAUKSISTA TOHKEISSAAN? Ota yhteytti

Kuvakaappaus yrityksen nettisivuilta. Remes & Packart 2016.



Nykyinen Remes & Packartin sivupohja
on selked ja yksinkertainen, mutta siina ei
ole kaytetty kiinnostavaa web design -kik-
kailua. Hyva esimerkki kiinnostavasta net-
tisivusuunnittelusta ovat Aalto-yliopiston
graafisen suunnittelun koulutusohjelman
kotisivut. Vaikka monet ovat kokeneet sivut
melko epéaselviksi ja kdytettavyydeltaan
heikoiksi, huomionarvoista on, etta niissa
on kokeiltu rohkeasti erikoista designia ja
se tekeekin niista vaikuttavat ja kiinnos-
tavat. Nettisivut voivat olla myds suunnit-
telutoimiston oivaltava kannanotto tdynna
design-iloittelua. Mahdollisuudet web de-
signissa ovat lahes rajattomat, jos kdytossa
ei ole valmista pohjaa.
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Kuva 32 & 33.
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HENKILOKUNTA v 21 : e fb'l

HENKILOKUNTA

Saku Heindnen
Professori, koulutusohjelman johtaja

sakwheinanen@aalto.fi

Saku Heiniinen on toiminut julkaisusuunnittelijana,
kuvittajana ja kitjainmuotoilijana. Freya-, Vinkel- ja Yle-
kirjainperheet ovat hinen kisialaansa. Hin on julkaissut kaksi
kuvitettua saturomaania, Zaida ja lumienkeli (Tammi, 2014)
sekd Zaida ja elovalkeat (Tammi, 2015). Saku opettaa
tarinankerrontaa ja visuaalista narratiivia sekd vastaa
animaation Pixstories-sivuaineesta.

Zachary Dodson
Professori
zachary.dodson@aalto.fi

Zach Dodson toimii aktiivisesti useissa taideyhteisdissi, jotka

pyrkivit ral y i designin ja kirj

lisuud

vilille. Hin on Featherproof Books -kustantamon
perustajajisen. Zachin uusin romaani, Bats of the Republic,

e AAIE Tal e leion

telun osaston nettisivuilta. Aalto-yliopisto 2016.
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Kuvakaappaus Aalto-yliopiston graafisen suunnit-
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Koska Remes & Packartilla on toistaisek-
si kaytdssédan valmis nettisivupohja, taytyy
uusi ilme tuoda sivuille ensisijaisesti suu-
rien ensindkyma-kuvien valityksella. Aika
syo valokuvaa nopeammin kuin graafisia
elementteja (Pohjola 2003, 110). Nettisivua
on kuitenkin helppo paivittaa, ja kuvat voi-
daan kohtuullisella vaivalla uusia saannélli-
sesti, ja uusi ilme pysyy ajankohtaisena.

Materiaalin tuntu on térkeda uuden ilme-
konseptin fyysisissa sovelluksissa, kuten
kdyntikorteissa. Kosketus tuo elamyksen.
Materiaalin tuntua on kuitenkin erittain
haastavaa tuoda nettiin, elektroniseen ym-
paristéon, jota katsotaan naytolta. Koska
kosketus ei ole lasna nettisivuilla, taytyy
tunne ja elamyksellisyys valittaa valoku-
villa. Yksi kuva kertoo enemmaén kuin tuhat
sanaa. Nettisivuja on siis pohdittava omana
irrallisena osionaan ja ilmeen sdantdja tay-
tyy kenties hiukan soveltaa.

Jotta nettisivujen kuvamaailma tukisi
vahvasti brandin rakentamista, sisallon tu-
lisi jollain tasolla viitata brandin argument-
teihin. Kuvan sisallésta voi tehda johtopaa-
toksid esimerkiksi brandin arvomaailmasta,
suhtautumistavasta ja persoonasta. Kuvan
tehtdvana on lisata sanallisen viestin anta-

maa informaatiota tai tadydentaa mielikuvaa.

(Pohjola 2003, 115, 140.)
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Konseptoinnin alkuvaiheessa olin luon- o0 e < il https//www.remes-packart.fi/

nostellut nettisivuja, joten minulla oli jo
jonkinlainen ndkemys, miltd ne voisivat
ndyttda. Tama ensimmainen luonnos netti-
sivuista koettiin heti vaikuttavaksi, mutta
siitd uupui kuitenkin Remes & Packartin
brandille ominainen tunnerikkaus, sympatia
ja lampo. Mustavalkoisuus tuntui kylmalta
ja litan miehiselta.

Kuva 34. Ensimm&inen luonnos nettisivuista
konseptoinnin alkuvaiheesta. Ella Harkdnen

2016. Kayteetyn valokuvan kuvaaja tuntematon.

RAKASTAMME

PAKKAUKSIA

Etusivu Referenssit Palvelut Blogi Yhteystiedot In English
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Mielestani kylméa vaikutelma kuitenkin
johtuu paremminkin kuvien sisallésta, kuin
monotonisesta varimaailmasta. Hyva esi-
merkki mustavalkoisista nettisivuista, jotka
eivat kuitenkaan luo kylmaa mielikuvaa,
ovat Kyro Distilleryn kotisivut. Etusivulla on
kaytetty liikkuvaa kuvaa, jossa vesi virtaa.
Liikkuva kuva vangitsee katsojan. Se raken-
taa brandin tarinaa ja valittda tunnelman
vélittomasti nettisivut avatessa.
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& [im] kyrodistillery.com [

ISOKYRO
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'IN RYE WE TRUST.

Kuva 35. Kuvakaappaus yrityksen nettisivuilta.

Kyré Distillery Company 2016.
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Kuva 36. Kuvakollaasi.
nen 2016. Yksittédisten
tuntemattomia.
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Koonnut Ella Harkoé-
kuvien valokuvaajat

Pohdin konseptitasolla, millaisia valo-
kuvia nettisivuille pitéisi tuoda. Kokosin
kollaasin, erdanlaisen moodboardin, va-
lokuvista, jotka sisalldltaan ja tyyliltaan
viestivdt Remes & Packartin bréndia ja per-
soonaa. Kuvilla pyrin viemaan mielikuvaa
kylmasta emotionaalisempaan suuntaan.

Valitsemissani kuvissa lokaatio on urbaani
kaupunkiymparisté ja niissa esiintyy ihmi-
sid. Kaupunkiymparisto korostaa modernia
mielikuvaa. Kuvissa olevat ihmiset kiinnit-
tavat tehokkaasti vastaanottajan huomion
(Huovila 2006, 57). Ihmiset tuovat katsojalle
valokuvaan kohteen, johon voi samaistua, ja
joka herattaa tunteen. Tunnelma voi valit-
tya katsojalle esimerkiksi kuvatun henkilén
ilmeesta tai kuvatusta tilanteesta. Kuvista
vélittyy brandin mutkattomuus ja rento fii-
lis. Nettisivun kuvissa, joissa ei esiinny ih-
misid, taytyy olla jotakin muuta mielenkiin-
toista, esimerkiksi hauskalta nayttava varjo
tai kiinnostava materiaali tai struktuuri. On
tarkeaa, etta valokuvat ovat hyvia ja kiin-
nostavia itsenaisia valokuvia, eivatka vain
taytemateriaalia nettisivuille.

Kuvien tarkoitus on tuoda brandin tun-
nepohjaisia elementteja paremmin esiin.
Logiikkaa ja ammattimaisuutta ei tarvitse
korostaa enempaa kuvissa, koska monotoni-
nen varimaailma tekee sen.
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Suurien ensindkyma-kuvien lisdksi poh-
dittavaksi tuli Yhteystiedot-osiosta Ioytyvat
Remes & Packartin tyontekijoiden henkil6-
kuvat, joiden uusimiseen l6ytyy tahtotila.
Nykyiset kuvat eivat sovi uuteen ilmeeseen,
jossa paapaino valokuvissa on mustavalkoi-
suudella. Mydskaan tyontekijoiden persoona
ei vality kuvien kautta, vaan ne jaavat kou-
lukuvamaisiksi potreteiksi. Tamé ei vahvista
bréandimielikuvaa sympaattisista ammatti-
laisista. Uusilta kuvilta toivotaan rennom-
paa tunnelmaa, jossa tyodtekijat voivat olla
oma itsensa ilman teenndisyytta.
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<[>Q D] remes-packart.fi B 4 ol §=5 ﬁ
Pakkausdesigntoimisto ETUSIVU REFERENSSIT PALVELUT BLOGI YHTEYSTIEDOT In English
REMES & PACKART OY SAHKOPOSTIT
Mintyviita 4, 02110 Espoo info@remes-packart.fi
tel. +358 9 455 1633 etunimi.sukunimi@remes-packart.fi
Google Maps kartta »
AINEISTOSIIRTO »
TOIMITUSJOHTAJA SUUNNITTELUA SUUNNITTELUA SUUNNITTELUA
Riitta Halonen Peter Kaitila Marika Peritalo Taru Varre
tel. +358 (0) 40 528 3747
B/ A
SUUNNITTELIJA TUOTANTO-AD PROJEKTISUUNNITTELIJA
Hanna Jylha Riikka Holopainen lina Havo
Kuva 37. Kuvakaappaus yrityksen nettisivuilta. Remes & Packart 2016.
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Suunnittelin kaksi erilaista mustavalko-
valokuvakonseptia henkilokuville. Molem-
missa konsepteissa perimmaisend ajatukse-
na oli valittda kuvan kautta tyéntekijan per-
soona tyylikkaalla tavalla. Myds henkiloku-
vissa saa nakya design-henkisyys niin, etta
ne ovat valokuvina itsenéaisia ja kiinnosta-
via, eivatka hengettomia potretteja.
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Vaihtoedossa A henkilokuvat kuvattaisiin
rennolla otteella ilman liiallista poseeraus-
ta. Tyyliltdan kuvat ovat "snapshot”-hen-
kisia: pikaisesti, ehka jopa yllatten nap-
saistuja epavirallisia otoksia. Kuvattavien
ei valttdmatta tarvitse katsoa kameraan.
Kuvauspaikkana toimii mieluummin ulkotila
tai jokin muu lokaatio kuin studio. Tarkeinta
on, ettd kuvista puuttuu lavastettu potret-
timainen teennaisyys.

Vaihtoehto B oli tyyliltaan taiteilijan muo-
tokuva. Suunnittelijat kuvataan tyéskente-
lemassa. Henkilon persoona tuodaan esille
ympariston valityksella. Kohteet eivat katso
kameraan. Tassa haasteita asettaa ku-
vausymparisté. Remes & Packartin toimisto
ei ole visuaalisesti mielenkiintoisin paikka
taman kaltaisille kuville, vaan ne taytyisi ku-
vata muualla. Tyoympariston lavastaminen
on tyo6lasta ja lopputulos on helposti teen-
nainen. Ja ennen kaikkea, tyyliltdan kuvat
eivat luo mielikuvaa sympaattisista ihmisis-
ta, vaan etaannyttavat kohteet katsojasta.

Vaihtoehto A valikoitui jatkoon. Ennen-
kaikkea se istuu Remes & Packartin brandiin
paremmin, mutta myds sen toteuttaminen
on helpompaa kuin vaihtoehdon B.

Kuva 38 & 39.
Kuvakollaasi.
Koonnut Ella
Harkénen 2016.
Yksittais-
ten kuvien
valokuvaajat
tuntemattomia.
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Kuva 40.
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Etusivu

Uusien sivujen visualisointi.

https/fwww.remes-packart.fi/

Ella Harkonen

20186.

=

Visualisoin nettisivut. Valitsin taustan
variksi mustan ja teksteistd tein valkoiset.
Linkit nakyvat harmaalla. Etusivulle toin
gif-animaation, joka havainnollistaa uuden
tunnuksen.

Lopputulos ei kuitenkaan ole riittavan
hyva. Kuvakonsepti toimii mielestani erin-
omaisesti, ja etenkdan yhteystieto-osios-
sa ei ole mitadan vikaa. Etusivun betonisei-
na-gif-animaatiosta tuli kuitenkin mieleen
lahinna vankilan seind, joten siihen taytyy
|6ytaa uusia ratkaisuja. Ehka tausta voisi
olla betonin sijaan puuta? Lisdksi Referens-
sit-osio on ongelmallinen: musta tausta ei
tuo referenssivalokuvia edullisesti esiin.

Jatkossa on pohdittava erityisesti netti-
sivujen varimaailmaa: valkoinen tausta tuo
referenssit hyvin esiin, mika on tarkeaa,
koska nettisivut ovat Remes & Packartin en-
sisijainen media. Sivut on kuitenkin uudis-
tettava, ja mikali imagoa halutaan kohottaa
ja mielikuvia muuttaa, taytyy eron nykyisen
ja uuden vélilla olla tarpeeksi ilmiselva ja
huomattava. Riittavatko siihen pelkat uu-
denlaiset valokuvat, uusi typografia ja logo
seka punaisen brandivarin pois jaaminen?
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Kuva 42. Uus

en sivujen visualisointi.

Sanotaan, ettd sade tuo onnea, mutta meiddn mie-
lestdmme rakeet tuovat riemua! Englantilaisuuden
ikoninen pikkuauto ja punainen puhelinkoppi ret-
rokadulla piristdvat suunnittelemiamme Pandan

Ella Harkonen 2016.

Kédytetty valokuva: Remes & Packart 2016.
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Kuva 43. Uusien sivujen visualisointi. Ella Harkoénen 2016. Kuva 44. Uusien sivujen visualisointi. Ella Harkdénen 2016.

Kaytetty valokuva: Tuntematon 2016. Kédytetyt valokuvat: Tuntematon 2016.
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KAANNEKOHTA

Suunnittelutyoni eteni tasmallisesti aika-
taulussaan ja kaikki tuntui sujuvan liian-
kin hyvin, kun prosessiini tuli kddnnekohta.
Sain erddnd maanantaiaamupdivana pu-
helinsoiton Remes & Packartin toimistolta.
Joku oli vieraillut mainostoimisto Dynamo&-
Sonin nettisivuilla, ja kiinnittanyt huomiota
toimiston tunnukseen. Dynamo&Sonin kaksi
vaihtoehtoista tunnusta muistuttavat ereh-
dyttavasti suunnittelemiani uusia Remes &
Packartin tunnuksia. Tyyli, ja etenkin idea
ovat kdaytannossa identtisia.

Jarkytyin, enkd ymmartanyt miten se oli
mahdollista. Palasin taaksepain prosessis-
sani, ja kavin tietokoneeltani lapi tiedostot
aiemmin tekeméastani kilpailijakartoitukses-
ta. Ensimmainen ajatukseni oli, etta olin ko-
pioinut tunnusta alitajuisesti. Dynamo&Son
kuitenkin puuttui kokonaan kilpailijoiden
listalta. En siis ollut ndhnyt tunnusta aiem-
min, enkd mydskdan huomioinut toimistoa
ollenkaan kilpailijakartoituksessani. Tarinan
opetus oli tietenkin, etta pohjatyohon tulee
paneutua perusteellisesti.
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Kuva 45.

Kuvakaappaus yrityksen nettisivuilta.

dynamoson.fi

Dynamo & Son 2016.
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sen: Kuva 46. Kaksi eri Dynamo&Son-mainos-
toimiston tunnusta. Dynamo & Son 2016.

Oikea: Kuva 47. Kaksi suunnittelemaani tun-
nusta uuteen Remes & Packartin ilmeeseen. Ella
Harkonen 2016.

Alkujarkytyksestd toivuttuani tajusin,
ettad suunnittelemaani uutta tunnusta ei
voida kayttaa. Se on aivan liian samankal-
tainen, ja kaiken huipuksi Dynamo&Son toi-
mii samalla alalla. Taustatutkimuksessani
oli tullut kerta toisensa jalkeen esiin, kuinka
suuri merkitys erottautumisella on.

Toisaalta nain tilanteessa mahdollisuuk-
sia kehitykseen: Kuinka omaperainen suun-
nittelemani tunnus oli, jos joku on keksi-
nyt tismalleen saman idean jo aiemmin?
0li myos kaikkien onni, ettd Dynamo&Sonin
tunnus huomattiin kesken prosessin, eika
vasta ilmeen julkistamisen jalkeen. Tunnuk-
set ovat niin lahella toisaan, etta tilanne
olisi ollut kiusallinen kaikille, jos uusi tun-
nus olisi ehditty julkaista.

Tilanne oli kuitenkin paha opinnédytetyo-
ni kannalta, koska tiesin, etta se aiheut-
taa paljon takapakkia tiukalla aikataululla.
Minun taytyisi suunnitella uusi logo. Logo
on darimmaisen tarkea osa uutta ilmet-
ta, jonka suunnitteluun on syyta paneutua
huolellisesti. Olin jo aloittanut esimerkiksi
graafisen ohjeiston ja presentaatiopohjien
tekemisen, mutta jouduin hylkddmaan ne
kaikki, koska niissa oli kayttokelvoton logo.
Epailin jo tassa vaiheessa, ettd joudun jat-
tdmaan osan sovituista elementeista teke-
matta tai toteuttamaan niitd suppeammin.
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TUNNUS 2.0

Lahdin luonnostelemaan uutta tunnusta.
Alkuperdinen idea kahdesta vaihtoehtoises-
ta tunnuksesta oli mielestani hyva ja kay-
tannéllinen, joten jatkoluonnoksissa pidin
siitd kiinni. Syntyi viisi eri vaihtoehtoa uu-
teen tunnukseen.

Vaihtoehto A oli hyvinkin lahella edellis-
ta tunnusta, E:ssa taas inspiraatio merkin
kuusikulmioon haettiin Remes & Packartin
nykyisen tunnuksen muotokielesta. Muissa
yritin [6ytda uudenlaisia ratkaisuja, kuiten-
kaan unohtamatta lIdhtokohtiani ja rahtilaa-
tikoista noussutta tarinaa.

Naytin ehdotukset Remes & Packartil-
le, ja muutamia asioita nousi esiin. Pelkka
&-merkki vaihtoehtoisessa tunnuksessa ei
ole tarpeeksi tunnistettava. Sita ei yhdis-
tetd Remes & Packartiin riittdvan vahvasti,
joten vaihtoehtoisessa tunnuksessa tuli-
si lukea vahintaan R&P. Erilaiset kehykset
kuitenkin miellyttivat, koska ne vievat pois
geneerisyytta, lisdavat tunnistettavuutta ja
linkittyvat vahvasti tarinaani rahtilaatikois-
ta. Totesin myds vertaillessani uusia tun-
nusluonnoksia keskendan, ettd mielestani
tekstilogolle visuaalisesti miellyttavin aset-
telu on vasen tastaus.
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48. Vaihtoehto A.
Harkénen 2016.

49. Vaihtoehto B.
Harkonen 2016.

50. Vaihtoehto C.
Harkonen 2016.

51. Vaihtoehto D.
Harkénen 2016.

52. Vaihtoehto E.
Harkonen 2016.
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Edellisista luonnoksista tekemieni huo-
mioiden pohjalta ja saamani palautteen
perusteella tein vield yhden ehdotuksen.
Ensisijaisessa tunnuksessa yhdistyy en-
simmaéisen tunnukseni tekstilogo kehyksiin.
Kehykset tuovat erottuvuutta ja tunnistet-
tavuutta Dynamo&Sonin tunnukseen verrat-
tuna. Vaihtoehtoisessa tunnuksessa R&P on
saanut uuden sommitelman. Uuden tunnuk-
sen mukana kulkee edelleen ajatus kuparis-
ta ja korostetusta &-merkista.
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Kuva 53.
Viimeisin tunnusehdotus.
Ella Harkdnen 2016.
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Sommittelin uutta tunnusta toimisto-
tarvike-Photoshop-pohjaan. En ole tyyty-
vainen uusimpaan tunnukseen. Ensisijai-
nen tunnus nadyttaa raskaalta kehyksineen.
Vaihtoehtoinen tunnus sen sijaan ei toimi
nelion muotoisena, koska muoto ei erotu
riittavasti kilpailijoiden lukuisista nelion-
muotoisista tunnuksista.

Jatkoa ajatellen yksi vaihtoehto on pitay-
tyd alkuperdisesséa vasentasatussa Remes &
Packart -tekstitunnuksessa, mutta kayttaa
sitd ainoastaan brandivareissa. Se ei saisi
esiintyd missaén tilanteessa tai kdytto-
tarkoituksessa kokomustana erottuvuuden
vuoksi. Sovelluksia ajatellen tdma kuulostaa
haastavalta. Lisdksi toissijaiseen tunnuk-
seen tarvitaan edelleen uusia ratkaisuja.
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Kuva 54.
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Ella Harkdénen 2016.
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LOPPUTULOS

Vastaan tulleiden yllattavien kdanteiden
vuoksi lopputuloksena ei syntynyt valmista
viimeisteltya visuaalista identiteettia. Ha-
lusin havainnollistaa visuaalisesti prosessin
aikana tapahtunutta kehitysta ensimmai-
sestd moodboardista, joten tein ilmekon-
septin varimaailmaa ja tunnelmaa kuvaavan
uuden moodboardin.

Yksinkertainen visuaalisen ilmeen arvi-
ointitapa on analysoida, herattavatko so-
vellukset tavoitemielikuvan mukaisia mieli-
kuvia vastaanottajissa (Pohjola 2003, 146).
Tavoiteltujen mielikuvien todellista saavut-
tamista on hankala arvioida ennen ilmeen
kaikkien elementtien valmistumista.
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Halusin silti selvittda, millaisia mielikuvia
tekeméani moodboard herattda. Saamistani
kommenteista nousi esiin seuraavia adjek-
tiiveja: moderni, laadukas, aikuismainen,
tyylikas, ylellinen. Varimaailma miellytti.

Taman perusteella alussa asetetut tavoit-
teet uskottavuudesta ja kiinnostavuudes-
ta on mielestani saavutettu erinomaisen
hyvin. Remes & Packartin imagon tulisi siir-
tya turvallisesta, selkedsta ja tylsasta tyy-
likkaaksi, moderniksi ja laadukkaaksi.

Taytyy tietenkin huomioida, ettd mood-
boardini eivat kuvaa konseptia taydellisesti:
esimerkiksi kdayttamieni kuvien typografia
ei vastaa konseptin typografiaa. Vastauksia
voidaan siis pitda vain suuntaa antavina.
Nayttaisi silti, ettd suunta on oikea.

RAKASTAMME
PAKKAUKSIA

Kuva 55. Moodboard / kuvakollaasi. Valokuvat
vasemmalta oikealle ylh&daltd alas: Urbanic
2015, Everyone Associates 2016, Maud 2016,
HyperBrand Design 2012.
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LOPUKSI

Lopputulos jai laajuudeltaan uupumaan
asetetuista tavoitteista. Remes & Packartin
uusi visuaalinen identiteetti jai konseptita-
solle vastaan tulleiden yllattavien haastei-
den ja niistd aiheutuneen ajan loppumisen
vuoksi.

Tunnuksen suunnittelu jai puolitiehen
opinnaytetyoni puitteissa, koska aika loppui
kesken. llman uutta tunnusta en mydskaan
pystynyt jatkamaan nettisivujen kehitta-
mista, suunnittelemaan muita lopullisia il-
meen sovelluksia, kuten toimistotarvikkeita,
enka paassyt tekemaan graafista ohjeistoa.
Kaytannossa en saanut palautettua mitaan
prosessin alussa sovituista elementeista
Remes & Packartille.

Toimeksiantajana Remes & Packart oli
kuitenkin tilanteen suhteen hyvin ymmar-
tavainen ja empaattinen. Tunnuksen kans-
sa tapahtuneet vastoinkdymiset harmittivat
yhtélailla toimistollakin, koska myés siella
oli tykastytty suunnittelemaani ensimmai-
seen tunnukseen.

Ideat siis jaivat viimeistelemattad ja moni
elementti taysin keskenerdiseksin. IImeuu-
distukselle asetettujen tavoitteiden toteu-
tumista on hankala arvioida lopputuloksen
uupuessa. Koen silti, ettd opinndytetydni on
hyédyllinen, eika siihen kdytetty aika men-
nyt hukkaan. Tassa tapauksessa prosessi oli
tarkedmpi kuin lopputulos. Perusta ja kon-
septi uudelle ilmeelle on nyt luotu. Kaikki on
pohdittu design driverseista lahtien. Myds
alussa asetetut tavoitteet on huomioitu jo-
kaisessa vaiheessa koko prosessin lapi.

Uusi visuaalinen identiteetti aiotaan to-
teuttaa, ja jatkan sen parissa tyoskente-
lyad opinnaytetyoni puitteiden ulkopuolella.
Pohjatyd, jonka tein opinnaytetydni parissa,
mahdollistaa prosessin loppuun viemisen.
En ole siis huolissani ilmeen tulevaisuudes-
ta. Uusi ilme saadaan toivottavasti julkais-

tua jo ennen kesaa.
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