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TIIVISTELMA

Lopputyoni on uuden yritysidentiteetin suunnittelu ja toteutus Aldus
Oy nimiselle kirjapainoalan yritykselle. Suunnitteluty¢ pitda sisilldan
my0s brandin rakennusta ja sen lanseeraamista. Lopputyon kirjallises-
sa osassa tutkin identiteetin suunnittelun prosessia ja selvitan kaytta-
maadni metodia. Lisaksi siind perehdytddn niihin osatekijoihin joista ny-
kypdivdinen palvelu brandi rakentuu.

Avainsanat: Graafinen suunnittelu, Yritysilme, brandi, kirjapaino, logo,
tunnus.

ABSTRACT

My final work is to design and implement a new corporate identity for
a printing house called Aldus Oy. The work includes also some brand
building and brand launching. In the written part T study the process
of identity design and explain the method that T use. Also T will study
the key elements that constitute a contemporary business to business
brand.

Keywords: Graphic Design, Corporate Identity, Brand, Printing House,
Logo, Mark.
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MUOTOILU
KADENJATKEENA

Lahdin syksylla 2007 hakemaan aihetta lopputyolleni. Alusta pitden
oli selvda ettd halusin lopputyostani projektin, jolla on asiakas ja joka
myos toteutuu muutenkin kuin suunnitelmana. Mielestani maailmas-
sa on litkaa turhaa itseilmaisua, joten pyrin mielelldni tekemaan toitd
joille on tarve, tilaus ja tarkoitus. En koe tarvetta liikkua taiteen kon-
tekstissa, jossa omista ldhtokohdista kumpuava tyoskentely on yleista
ja tavoiteltavaa. Se, ettd projektilla on selked pdamaard ja tietyt ra-
joitteet, auttaa minua tekemdan parempaa suunnittelua. Jos kaikki
on mahdollista minun on vaikeampaa onnistua. Henkilokchtaisesti
luovuus tulee parhaiten esiin jos on ongelma ratkaistavana. Ensim-
mdinen ongelma oli mielekkdan asiakkaan loytdminen. Alueita, jotka
kiinnostavat minua, ovat musiikkiin liittyva visuaalinen suunnittelu,
tunnusmuotoilu, yritysidentiteetit ja brandit, sekd julisteet, kannet ja
kuvitukset. Olen omimmillani kun voin viettdd aikaa hiomassa jotakin
rajattua kokonaisuutta kohdalleen. Orastavana suunnittelijana koen
olevani graafinen muotoilija. Graafisen muotoilun kovimmassa yti-
messd on mielestani logojen muotoilu. Siind pitdd tiivistda olennainen
kompaktiin muotoon, sortumatta kuitenkaan yksioikoisuuteen. Hyva
tunnus mahdollistaa erilaisia lukutapoja ja pitda sisallaan metaforisia
tasoja. Hetken aikaa keskustelin Greenpeacen kanssa mahdollisesta
suurjulisteen suunnittelusta, josta minulla oli idea. TAma tuntui mie-

lekkddlta ja eettisesti kestavaltd. Sain kuitenkin mahdollisuuden ru-
veta esittdmddn ideoita yhdistyneiden Salpausseldn Kirjapainon ja
LahtiPrintin uudesta ilmeestd, johon tartuin hanakasti, vaikka tyon
aikataulu oli tiukka ja laajuus suuri. Padsin kuitenkin toteuttamaan
mielekkdalle ja tunnetulle asiakkaalle uutta identiteettid ja olin jal-
leen viettdmassa aikaa sen parissa, jonka itse mielldn haastavimmaksi
graafisen suunnittelun kentalla.

Muotoutuva ammatti-identiteettini on siis vahvasti kiinni uusien
sisdltojen ja muotojen tuottamisessa asiakkaille. En ole lainkaan kiin-
nostunut esimerkiksi taittamisesta ja julkaisugrafiikasta tai kuvittami-
sesta taiteena. Taide on sindlldan arvokasta ja kiinnostavaa, erityisesti
paljastaessaan piilotettuja kulttuurisia diskursseja, tai vaan ollessaan
muotonsa puolesta uutta ja puhuttelevaa. Myos graafisen suunnitteli-
jan ammatissa on painolastina uuden synnyttaminen ja jatkuva uudis-
tumisen tarve. Samoin kuin taiteessa jo ndhty ei endd jaksa herattda
tuohtunutta keskustelua, niin graafisessa suunnittelussa suorastaan
peldatdan, ettd joku saa kiinni vanhentuneen kliseen tai viimevuotisen
trendin kierrattdmisestd. Usein juuri taiteen kentdssa syntyvat uudet
visuaaliset tyylit, jotka sitten virtaavat graafisen suunnittelun trendei-
hin, samoin kuin pintamuoti imee itseensa vaikutteet alakulttuureista
ja kaduilta. Usein kuitenkin pelkkien muotojen kopiointi johtaa sisal-
[6llisesti koytyneisiin tuotoksiin, jossa kritiikki ja analyyttisyys vaihtuu
brandi arvoksija tuottavuudeksi. Itse olen tasapuolisesti kiinnostunut
sekd muodosta, ettd sisallosta ja kaikkea tyoskentelyani ohjaa este-
tiikka ja etiikka. Kuitenkin joissakin toissani olen joutunut tekemaan
suunnittelua asiakkaille, joiden toimintakulttuurista tai tuotteista en
ole ollut tdysin samaa mielta.

Olen oppinut hyvaksi kompromissien tekijaksi. Talld hetkelld maa-
rittelisin, ettd eldman kauneus on siind kuinka sdilyttaa itsensa komp-
romissien keskelld. Kyky kompromisseihin on hyve suunnittelutyossa,
joka on ensikadessa asiakkaiden tarpeisiin vastaamista ja usein myos
hanen lilketoimintansa edun eteen tydskentelemista. Graafinen suun-
nittelija jattdd aina tyohonsa oman kadenjdlkensd, mutta se on silti
toissijaista sille, etta onnistuu tekemadan asiakkaan nakaista ja toimi-
vaa designia. On kyettava kuuntelemaan asiakasta, mutta myos en-
nen kaikkea pystyttavd myos ndkemaadn ero sen valilla mitd asiakas
luulee haluavansa ja mita han oikeasti tarvitsee. Asiakkaan kanssa
tyoskentely on kuin kalastusta, valilld on annettava siimaa ja tehta-
vda myonnytyksid, jotta voi sitten nykdistd oman ison ideansa lapi. Sil-
ti useimmiten kun katselet isoa ideaasi asiakasyrityksesi valotauluis-
sa tai lehtimainoksessa, siihen on ehtinyt vaikuttaa toimitusjohtajan
Mersun sisustuksen vari, hanen vaimonsa mieltymys ikebana taitee-
seen ja yhtiockumppaneiden keskendan eripuraiset mielipiteet sekd



patenttihallituksen ja kilpailuviraston maaraykset. Siksi suunnittelu-
tyossd on aina ldhdettava kalastamaan isointa mahdollista ideaa, jot-
ta siita olisi vield jotain jaljellakin kaikkien filttereiden jalkeen. Myos
David Lynch kertoi luennollaan Helsingissd marraskuussa 2007, ettd
ideoita nimenomaan kalastetaan. Ideat eivdt ole sinun, mutta ne voi-
vat puhua sinulle ja kertoa minkalaisen muotoon niilld on pyrkimys.
Ideat kertovat Lynchille haluavatko ne tulla maalaukseksi, elokuvak-
si vaiko puutuoliksi. ”Ideas are like fishing, you don’t make the fish, you
catch it.” Ideat asuvat hanen mukaansa kollektiivisessa tajunnan ken-
tassa, ja on kiinni onkivalineistasi, mielesi laadusta, yletytko kalasta-
maan syvissa vesissd, jossa isoimmat ideat uivat.

Isoissa ideoissa on usein se vika ettd ne tuntuvat uniikeilta loyty-
misen hetkelld, mutta maailman lakien mukaisesti samanlainen idea
tulee vastaan, jo aiemmin toteutettuna ja viimeisteltynd, seuraavan
viikon aikana. Olet kalastanut sielld missa muutkin. Todellinen uuden
keksiminen vaatii kykya ajatella konventioiden ulkopuolella. Vield har-
vinaisempaa on se, ettd samalla ihmiselld olisi kyky myos tuoda uusi
idea takaisin konventioiden ja sopimusten maailmaan, jossa asiakkaat
toimivat, niin ettd se olisi merkityksellinen my6s muille. Graafisessa
suunnittelussa joudutaan yleensa toimimaan juuri kliseiden, stereo-
typioiden ja konventioiden parissa, silld suunnittelussa tihdatdan te-
hokkaaseen merkitysten valittdmiseen. Koska suunnittelulla on pohja
viestinndssd, on tehokkaampaa sanoa asia niin ettd se aukeaa mahdo-
lisimman suurelle joukolle ihmisid. Esimerkiksi informaatiografiikassa
pyritadn lahestymaan universaalia kommunikaatiota yli kielirajojen.
Talloin on mahdollista lilkkua vain vakiintuneiden merkitysten alueel-
la. Uutta voi toki etsid ja loytad, mutta sen lanseeraminen merkityksel-
liseksi suuremmille joukoille on tyoldsta. Siksi esimerkiksi yleisin tapa
kuvata miesten ja naisten wc:td ovat pelkistetyt shiluetit housu- ja
hame jalkaisista hahmoista. Se toimii suuressa osassa maailmaa.

Yritysidentiteettien, brandien ja mainonnan maailmassa uusien
isojen ideoiden haaste on kahtalainen. Uudet rajojarikkovat ideat ovat
valttamattémid joukossa, jossa kaikki huutavat myydakseen omaa
agendaansa. Jotta tulisit huomatuksi ja saisit asiasi myytyd, on elin-
tarkedd erottua. Toisaalta erottuminen on kuitenkin tehtava niin ett3,
syntyy mielikuva oikeasta toimialasta; uuden viestin on oltava jossa-
kin jarkevdssa suhteessa toimialan konventioihin ja viestinnan tyyliin.
Konventioita voi myos kieltda ja ravistella, mutta niihin on joka tapa-
uksessa otettava kantaa. Helpointa rakentaa toialasta, tehokkuudes-
taja luotettavuudesta viestivdad brandid kdyttamalld alan vakiintunut-
ta kuvastoa ja kieltd, mutta talléin brandin oma henkinen pidoma jida
heikoksi, ja kilpailusta erottuminen jad ainostaan tuotteen tai palve-
lun laadun harteille.

DAVID LYNCH, HELSINGIN
MESSUKESKUS, 6.11.2007

Jos kaikki muut huutavat, on kenties syyta ruveta laulamaan, tai
siirtyd huutamaan sinne, jossa muut eivdt vield huuda. Ensimmais-
ta vaihtoehtoa kutsutaan mainosmaailmassa disruptioksi, ja jalkim-
mdistd markkinointi jargonissa ’sinisen meren strategiaksi’. Brandien
kohdalla tormaa usein kdsitteeseen tone of voice. Brandi ei voi huutaa
samaan sdvyyn kuin naapurinsa, mutta loydettyddn sopivasti erot-
tuvan danen, huomataan ettd se dani ei toimikaan kaikille kohderyh-
mille, joita halutaan puhutella. Nykypaivan brandin on hallittava use-
ampia savyjd, silld sellainen ryhma kuin ’kuluttajat’ lakkasi olemasta
olemassa karkeasti ottaen silloin kuin ensimmadiset nuorisokulttuurit
alkoivat nostaa paatdan. Nykydan kuluttajat jakautuvat usein nimel-
talausumattomiin heimoihin, joissa he sitten vahvistavat paradoksaa-
lisesti omaa yksilollisyyttaan. Nykyddn et enda voi kysya *Kuulutko
muuten nahkatakkeihin vai lattahattuihin?’. Myoskaan markkinat ei-
vat ole entisensa. Nykyddn on yhtalailla mahdoton kysymys, joka oli
vanhentuneessa ylaasteen ruotsinkirjassani: *Olle, har du kopt den ny-
aste skivan?’. Nyaste skivan; mika niistd miljoonista? Fragmentuneilla
markkinoilla on mahdotonta puhua geneerisesti yhtalailla fragmen-
toituneelle yleisolle. Kuluttaja haluaa erottautua ja tehda yksilollisia,
mutta omaa viiteryhmadansa tukevia, valintoja.

Kuluttaminen ja brandit ovat nykyisin identiteetin rakennuspali-
koita ja keskeinen tapa jatkaa itseddn omien fyysisten rajojensa ulko-
puolelle. Tassd lahestytddn teemoja jotka mielestani maarittavat kes-
keisesti ihmisyyttd. Vditdn ettd ihmisen keskeisin maaritelma on se,
ettd ihminen on laji, joka muista poiketen, jatkaa itseddn massiivises-
ti biologisten ja fysiologisten rajojensa ulkopuolelle. Antroposentri-
nen ajattelu ndakee ihmisyyden erillisend muusta luonnosta ja toisista
eldinlajeista. Niin nihilistiseltad kuin se kuulostaakin, joudun yhtymaan
osittain tdhan nikemykseen. Ihminen on astunut taysin luonnollisen
evoluution ja kehityksen ulkopuolelle. Kulttuurievoluutio on korvan-
nut kohdallamme biologisen evoluution. Evoluutiohan on lajin sopeu-
tumista ymparistoonsd. IThminen sen sijaan sopeuttaa ymparistonsa
itseensd. Thminen jatkaa itsedan fyysisten ulottuvuuksien ulkopuo-
lelle, ja muotoilee ympdristonsa. Tama laajamittainen lajin ytimessa
oleva muotoilu pitda sisallaan kaiken kulttuurisen tuotannan; vaat-
teet, asumukset, infrastruktuurit, viestintd, kommunikaatio. Taidete-
olliset alat sekd insinooritieteet ovat siten ihmisyyden keskicssa niin
hyvassd kuin pahassa. Ihminen on muotoillut maailmasta oman aa-
rettoman kadenjatkeensa, joka mahdollistaa levinneisyyden ympari
pallon. Ilman esimerkiksi vaatteita ja infrastruktuureja olisi elaminen
mahdotonta Suomen leveysasteilla. Graafinen suunnittelu sijoittuu
tassd hahmottelemassani kulttuurievoluution kentdssa ytimen kevy-
empadn puoliskoon. Laajasti ymmarrettyna graafinen suunnittelu on
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sukua esimerkiksi kirjoituksen kantamuodoille, erilaisille asioita esitta-
ville piktogrammeille. Kyky valittad kultturisia merkityksia viestinnan
keinoin on mahdollistanut kumulatiivisen tiedon karttumisen. Viestin-
td on antanut ja sdilyttanyt ohjeita maailman haltuun ottoon ja laaja-
mittaiseen muotoiluun. Ihmisen kddenjalki nakyy avaruudeta saakka.
Tama ei olisi mahdollista, ilman kuvia ja merkkeja, silld muuten suku-
polvi toisensa jdlkeen olisi joutunut aloittamaan haltuunoton alusta.
Nyt kun fyysinen tila on pitkalti haltuunotettu, korostuu viestinnan
rooli entisestdadn. Puhutaan jdlkiteollisesta- ja informaatioyhteiskun-
nasta ja postmodernista ajasta. Nayttaakin siltd, ettd viestintd ja tie-
toverkot ottavat tilan haltuunsa aukottomammin ja lapaisevammin
kuin fyysisilld infrastruktuureilla on mahdollista. Toisaalta verkot ovat
osa ihmiskunnan infrastruktuuria. Ndin ollen muotoilu, muovaaminen
sekd viestintad ldhentyvat toisiaan ja muodostavat kultturievoluution
yhteisen syddamen sykkeen. Myos brandit muotoillaan ja niiden elin-
kaari on usein pitempi ja vaikutuspiiri huomattavampi kuin ihmisten
niiden takana.

Kuluttamisesta on tullut viestintdd. Samalla kun brandin logo t-
paidassa kantajan ylld viestii brandistd, viestii kantaja brandin avulla
itsestddan. Brandit ovat loputon voimavara yksilélle, joka haluaa vies-
tid itsestddn. Onko koti sisustettu Artekin, Ikean vai Pelastusarmeijan
kirpputorin kalusteilla, kertoo illan isinndstd, hdanen eldmdstdin ja
arvoistaan muutamassa sekunnissa sen, minkd selittamiseen hanel-
ta kuluisi useita vaivaantuneita minuutteja. Brandit ovat tehokasta
viestintdd, mutta se ei ole sattumaa. Hyva brandi kertoo aina tarinaa,
mutta se tarina on tiivis, tehokas ja pitkallisen suunnittelutyon tulos-
ta. Taman kirjallisen selvityksen tehtdavana on omalta osaltaan avata
ja paljastaa kuinka brandin tarinaa voi rakentaa. Metodi, jonka ku-
vailen pohjautuu siihen mita olen tydssa oppinut ja kirjoista lukenut;
asiat sellaisena kuin olen asiat sisdistanyt. Kyseessa ei ole eksakti tie-
teellinen selvitys tarkkoine viitteineen, vaan kuvailu omin sanoin siita
kuinka suunnittelua pyrin ladhestymaan ja kuinka itse ymmarran iden-
titeetin ja brandin kasitteet. Huomattava oppimisen lahde kayttamil-
leni kasitteille ja suunnittelu prosessin vaiheille on tyoharjoittelupaik-
kani TBWA/TANGO INTERNATIONAL. Suunnittelu metodini pohjautuu
TANGON menetelmiin, mutta on kuitenkin oma sovellukseni niista.
TANGON suunnittelutyo jakautuu seitsemaan osaan, seven steps; tata
tarkempaa metodia en ole kuitenkaan omassa tyossani kdyttanytja se
onkin TANGON henkistd pddomaa. Sensijaan metodini pohjautuu siel-
|4 oppimaani yleiseen tapaan, taustoituksesta, konseptoinnista ja po-
luista. Kdyttdmani menetelma ja kasitteiden avaamiseni tuskin ovat
yleispatevid kaikissa tilanteissa, mutta ne auttavat itsedni suunnitteli-
janajasentdmdan maailmaa. Kyseessa on subjektiivinen nakemys.

SALPAUSSELAN KIRJAPAINO

O

Lo prnt

LAHDEN PAINOPALVELU OY

YHDISTYNEIDEN YRITYSTEN
VANHAKST JAAVAT TUNNUKSET

TOIMEKSIANNON
KUVAUS

Yrityskaupan kautta yhdistyneet pitkaaikaiset painoalan toimijat Lah-
ti Print ja Salpausseldn Kirjapaino aloittivat toimintansa alkuvuodesta
2008 uudella nimelld. Olin tietoinen yritysten yhdistymisestd, silld yri-
tykset olivat ehtineet toimia yhdessa, mutta rinnakkaisilla markkinoin-
tinimilld jo jonkin aikaa. Osasin odottaa, ettd uuden nimen ja kokonai-
sidentiteetin suunnittelu tulee olemaan ajankohtainen, joten kyselin
Juhani Salorannalta aiheesta tavatessamme ensikerran jo kevaalld
2007. Loppusyksystd 2007 keskustelimme Juhanin kanssa uudestaan
asian tiimoilta. Kavi ilmeiseksi ettd uuden identiteetin suunnittelulla
alkoi olla jo kiire. Uudella yritykselld ei ollut kuitenkaan vield valittuna
uutta nimed. Heilld oli kaksi nimiehdotusta, joista oli jo tehtyna pieni-
muotoinen kyselytutkimuskin. Aldus oli ndistd vaihtoehdoista selvasti
parempi, ja pyrin sitd omalta osaltani suosittelemaan. Saadessani vih-
redd valoa projektin toteuttamiseksi aloitin taustoituksen viipymatta
silld aikaa oli vahan. Elettiin jo marraskuuta ja asiakas toivoi uuden
identiteetin lanseerausta vuoden vaihteessa. Nimen lopullinen padat-
taminen yrityksen hallituksen keskuudessa kesti my6s oman aikansa.
Vasta nimen selvittyd saatoin aloittaa konseptoinnin, silld nimi vaikut-
taa suuresti siihen minkalaista viestia yritykselle voidaan ldhted ra-
kentamaan. Nimi oli siis ainoa asia joka uuden yrityksen identiteetis-
ta tuli annnettuna. Kaikki muu identiteetin ja brandin rakentamisesta
oli auki, ja otin sen mielelldani tehtdvakseni. Otin tietoisesti suunnit-
telutyohoni mukaan myos brandin sisdllon tuottamista ja sanallisen
viestin seka tarinan muotoilua. Toimeksiannokseni muotoutui siis kai-
ken yrityksen visuaalisen viestinndn suunnittelu, mutta myos brandin
idean ja sisallon suunnittelu. Tilanne oli mielenkiintoinen silld uuden
identiteetin ominaisuudet olivat kokonaan auki. Taustoitus ja yhdisty-
neisiin yrityksiin tutustuminen auttoi kirjaamaan toimeksiannon tar-
kemmaksi briefiksi joka on sivulla 33. Keskusteluissa yhteyshenkiloni
kanssa selvisi myos tyon laajuus ja sovellusten maara, joka oli melkoi-
nen ja kasvoi entisestddn prosessin edetessa. Padsin siis suunnittele-
maan uuden, mutta pitkan taustahistorian omaavan, painotalon ko-
konaisidentiteettid alkutekijoista [ahtien.
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2.SUUNNITTELUTYO;
PROSESSI JA METODI

TASSA LUVUSSA KASITELLAAN SUUNNITTELUTYON KULKUA JA METO-
DIA, TARVITTAVAA TAUSTATYOTA SEKA LUOVAN PROSESSIN VAIHEI-
TA JA HALLINTAA. OLEN JAOTELLUT IDENTITEETTISUUNNITTELUSSA
KAYTTAMANI METODIN NELJAAN VAIHEESEEN JOTKA OVAT:

1. TAUSTATUTKIMUS JA BRANDIN IDEAN KIRKASTAMINEN:
Yritykseen tutustuminen. Kilpailutilanteen kartoitus ja toimialan kon-
ventioiden selvittdminen. Yrityksen arvojen, vision, mission ja tavoi-
temielikuvan seka kilpailuedun selvittaminen. Yrityksen positiointi.
Ndiden pohjalta brandistrategian ja ydinviestin kirkastaminen; bran-
dilupauksen, branditarinan ja positiointi selonteon auki kirjoittami-
nen. Creative briefin laatiminen.

2. KONSEPTOINTI

Taustoituksen pohjalta 3-5:n konseptin suunnittelu. Ideaboardien
teko. Konseptikohtaisten logo ja sovellusluonnosten teko. Ndista vali-
taan yksi konsepti tai yhdistelladn muutamasta.

3. VISUAALINEN SUUNNITTELU

Valitun konseptin pohjalta kolme edelleen kehiteltya design ehdotus-
ta. Ndistd valitaan yksi design. Muotoilu. Kommenttikierrokset ja vii-
meistely.

4. IMPLEMENTOINTI

Mahdolliset rekisterdintitoimenpiteet. Painettavien ja sahkoisten so-
vellusten suunnittelu, kommenttikierrokset ja viimeistely. Teippauk-
set, opasteet, messumateriaalit. Markkinointimateriaali. Identiteetin
sisdinen lanseeraus. Identiteetin lanseeraus asiakkaille ja sidosryh-
mille. Yritysidentiteetin kdyton ohjeistus.

’BRANDING, AS IT IS GENERAL-
LY PRACTICED TODAY, INVOLVES
FIVE COMPONENTS: POSITIO-
NING, STORYTELLING, DESIGN,
PRICE AND CUSTOMER RELA-
TIONSHIP.”

MATTHEW HEALEY: WHAT IS
BRANDING? | ROTOVISION 2008

IDENTITEETTI, ILME
VAI BRANDI?

Kdytdn tekstissani Aldus Oy:lle tekemdstani suunnittelutyosta ter-
mid yritysidentiteetin suunnittelu. Voisin puhua myos suuresta osas-
ta kyseista projektia kdsitteelld yritysilmeen suunnittelu. Yritysilme
on hyva ja kuvaava suomenkielinen termi, jolla tarkoitetaan nimen-
omaan yritysidentiteetin visuaalista osaa. Yritysidentiteetti on sen
sijaan laveampi termi ja istuu siksi mielestani paremmin kuvaamaan
suunnittelutapaani, jossa pyrin rakentamaan yritykselle sisaltod, jota
ilme sitten valittda eteenpdin. Termien ilme ja identiteetti kdytto on
suomalaisessa designkeskustelussa sangen sekavaa. Itse ndkisin hy-
vand tapana kdyttda sanaa ilme esimerkiksi suppeammista ja selvasti
vain visuaaliseen painottuvaa suunnittelua, kuten yhteyksissa tapah-
tumailme tai ndyttelyilme. Ndissa tapauksissa sanan identiteetti kayt-
taminen olisin turhan jdykan ja juhlallisen kuuloista ja sanailme kuvaa
paremmin mistd on kysymys. Mielestdni on myos perusteltua kayttaa
sanaa yritysilme, jos tarkoitetaan siis pelkkda visuaalista ilmiasua, tai
suunnitteluty6td, johon ei sisally strategista tyotd ja esimerkiksi lupa-
uksen ja sloganin kehittelya.

Ongelmalliseksi tekee suomalaisen tavan kdyttaa ilme ja identi-
teetti sanoja se, ettd tdysin vastaavaa jaottelua ei l0ydy esimerkik-
si englanninkielisestd diskurssista. Saatavilla oleva suomenkielinen
identiteetin suunnittelua kasitteleva kirjallisuus on kuitenkin sangen
suppea ja esimerkiksi brandeistd on ruvettu kirjoittamaan vasta hiljat-
tain. Englanniksi ilme ja identiteettisuunnittelu putoaa yleensa vain
identity design kasitteen alle. Yleisimpid tapoja puhua aiheesta on
kayttdd ilmaisuja corporate identity design ja brand identity. Jos ndista
halutaan valttamattd lohkaista ilme omaksi kokonaisuudekseen jou-
dutaan tekemdan sanapari visual identity, jolle taas loytyy suomen-
kielestd vastine visuaalinen identiteetti. Mielestani on siis yksinker-
taisinta kdyttda kattavaa ja vakiintunutta termia yritys identiteetti,
corporate identity, kun puhutaanjohdonmukaisesta kokonaisuudesta,
jolla yrityksen tavoitemielikuvaa pyritdan hallinnoimaan. Tatad hallin-
nointiprosessia puolestaan kutsutaan usein design managementiksi,
jota on puolestaan yritetty suomentaa muotoilu johtamiseksi. Design
management alkaa kuitenkin mielestani olla melko kahdeksankym-
mentdlukuinen jajayha tapajasentdad asioita, joka ei valttamatta pysy
aina nykypdivdisen brandiajattelun perdssa. Design management pyr-
kii yrityskuvan johdonmukaiseen hallinnointiin ja soveltamiseen, jotta
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kaikki yrityksestd lahteva viestintd on linjassa ja ohjeistojen mukaista.
Design management ajattelussa menndan karjistettyna logo edella ti-
lanteeseen kuin tilanteeseen. Erityisesti monimutkaisen brandiarkki-
tehtuurin, (kattobrandi, alabrandit, tuotebrandit...) sisalldan pitdvien
isojen yritysten kohdalla design managementiin perustuva hallinnoin-
ti on tarkedd. Kuitenkin erityisesti kuluttajabrandien kohdalla kaiva-
taan valilld hyvinkin epakonventionaalisia ja joustavia tapoja soveltaa
identiteettid yleison tavoittamiseksi. Monessa tapauksessa onkin te-
hokkaampaa ajatella yritysidentiteetin hallinnointia kohtauspistei-
den, touch points, kautta.

Brandid voidaan rakentaa ja suunnitella, mutta todelliseksi se
muodostuu vasta kohdatessaan yleisén. BRANDI ON YLEISON TUOT-
TEESEEN TAI PALVELUUN LIITTAMA MIELIKUVATASON LISAARVO. Jot-
ta lisdarvon on mahdollista syntyd, on identiteetin jokaista kohtaus-
pistettd syyta tarkastella erikseen, kuitenkin identiteetin reunaehdot
huomioiden. Ne ominaisuudet, jotka ovat yrityksen, tuotteen tai pal-
velun identiteetin tunnistamiselle ja siihen liitettadville positiivisille
mielikuville elintarkeitd ja joita ei voida muuttaa, kutsutaan nimelld
brand equity. Termin voisi suomentaa kutakuinkin brdndipddomaksi.
Esimerkiksi Fazerin sinisen suklaan keskeisin brand equity on sininen
vari, eikd sitd voida muuttaa ilman painavia perusteita vaikkapa tur-
koosiksi. Sekd Fazerin logoa ja pakkausgrafiikoita on muutettu, mutta
variin ei ole kajottu silld se on brandipddoman keskiossa. Touch point
ajatteluun liittyykin testi, ettd brandin on oltava niin vahva, ettd bran-
di pitda pystya tunnistamaan vaikka tuotteesta peittdisi logon. Brand
equity siis auttaa asettamaan reunaehdot joiden puitteissa on mah-
dollista suunnitella uusia joustavia sovelluksia. Jos brandi on vahva,
voi esimerkiksi logo esiintyd eri kontaktipisteessa erilaisena, kuten esi-
merkiksi lumilautamerkki Burtonilla, tai kenkamerkki Lakailla. Tama
kuitenkin vaatii sen ettd brandin sisiltond on muutakin kuin graafinen
ohjeisto. Brandeistd tarkemmin kolmannessa luvussa.

TAUSTOITUS

Ensimmadinen askel kaikissa identiteettiprojekteissa on tutustua asi-
akasyritykseen. Keskusteluissa asiakkaan kanssa pyritian maaritte-
lemadn asiakasyrityksen tarpeet, toimialan luonne, kilpailuedut ja
vahvuudet, toimintakulttuuri, strategiset tavoitteet ja tavat joilla nii-
hin pyritddn. On tarkeadtd perehtyad tarkoin asiakkaan toimialaan sii-
nd madrin ettd alkaa hahmottaa alan toimintatapoja ja arvostuksia.

14 Esimerkiksi kun suunnittelin erdille insinooritoimistolle identiteetti-

BRAND EQUITY JA TOUCH POINT
KASITTEISTA KUULIN ENSIKER-
RAN TANGO INTERNATIONA-
LIN TOIMITUSJOHTAJAN MIISA
SUVISAAREN TYONTEKIJOILLE
JARJESTAMASSA KOULUTUSTI-
LAISUUDESSA KESALLA 2006.
KASITTET OVAT YLEISESTI KAY-
TOSSA INDENTITEETTI JA BRAN-
DI SUUNNITTELUSSA.

uudistusta, oli ymmarrettava sita mika koetaan kyseiselld alalla va-
kuuttavaksi viestinndksi, mutta oli my6s ymmarrettava minkalaisia
arvostuksia insinodrien asiakkaat tuovat mukanaan neuvottelupdy-
tadn. Keskusteluissa alkoi hahmottua myos asiakasyrityksen sisdiset
suhteet. Toimitusjohtaja oli idkkddmpi ja synnyttanyt yrityksen aika-
naan tyhjasta. Ndin ollen toistakymmenta vuotta vanha identiteetti
oli niin ikadn kuin oma lapsi, ja siksi toimitusjohtaja toivoi aluksi vain
pientd ilmeen johdonmukaistamista. Kuitenkin taas nuoremmat osak-
kaat ymmadrsivat ilmeen vanhentuneen ja olevan mielikuvatasolla jal-
jessa joitakin kilpailijoita. Tassa tilanteessa oli selvitettava toimialan
visuaaliset konventiot ja osoitettava mitkd asiat tekivat joistakin kil-
pailijoista nykyaikaisemman nakoisid. Kun tein presentaation, jossa
kykenin osoittamaan selkedn muutostarpeen kilpailukyvyn paranta-
miseksi, toimitusjohtajakin vakuuttui ja alkuperdinen briiffi muuttui
ldhinnd pienestd ohjeistamisesta ja sovellusten jarkeistamisesta ko-
konaisvaltaiseksi identiteetin uudelleen suunnitteluksi, jossa lopulta
vanhasta jdi jdljelle vain pienid viitteitd. Tama yhteisymmarrys saa-
vutettiin kuitenkin vasta useamman tapaamisen ja presentaation jal-
keen. Lopulta asiakas oli projektiin darimmadisen tyytyvdinen. Identi-
teettisuunnittelussa liikutaan asiakkaalle ja hanen liiketoiminnalleen
painavien asioiden parissa. Ehdotuksia ja ideoita ei voi kaataa esiin
kaikkia kerralla, vaan on edettdva hienovaraisesti ja perustellen. Ndin
valtetdadn torjuntareaktio. Asiakkaalle on aina tiarkeda olla mukana
prosessissa joka koskee hantd itseddn. Valmiin suunnitelman esitta-
minen kylmiltdan saa asiakkaan ajattelemaan ettd design on suun-
nittelijan idea, josta han on itse ulkopuolinen. Kun edetdan pienem-
missd vaiheissa, joissa asiakas saa aina esittdd kommenttinsa, asiakas
sitoutuu prosessiin ja kokee sen omakseen. Tama helpottaa suuresti
lopullisen designin lapimenoa ja hyvaksyntaad. Asiakkaan kommentit
ovat myos arvokasta materiaalia suunnittelutydssa, silld han tuntee
kuitenkin toimialansa ja siihen liittyvan visuaalisen toimintaymparis-
ton vaatimukset parhaiten. Suunnittelijan tehtdva on sen sijaan tar-
jota objektiivinen ndakokulma asiakkaalle siitd millaista viestid hdnen
yrityksensa todellisuudessa lahettdd asiakkaille ja sidosryhmille.

MUUTOSASTE: KONSERVATIIVINEN, EVOLUUTIO JA RE-
VOLUUTIO. Erds tarkeitd taustatyon vaiheita identiteettisuunnit-
telussa on muutoksen asteen madrittely. Asiakkaalla on yleensa jon-
kinlainen mielikuva asioista joihin han toivoo parannusta, pdivitysta
tai uudistusta. Tilanteet joissa asiakas olisi kirjannut tarpeensa suo-
raan valmiiksi briiffiksi, ovat hyvin harvinaisia. Briiffi on sparrattava
esiin. Tdma on toisaalta myos hyva asia, silld asiaan perehtyessa 6y-
tyy usein sellaistakin pdivitettavaa ja korjattavaa, jota asiakas ei oli-
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si alkujaan tullut ajatelleeksi. Toisaalta myos asiakkaan nalkd kasvaa
usein syodessa projektin aikanaja han alkaa kyselemaan suunnittelua
myos sellaisiin sovelluksiin mita ei ole briiffissa sovittu. Taman vuoksi
on hyva kirjata sopimukseen tuntihinta briiffin ulkopuolisille lisatoil-
le. Yleisia syitd identiteettisuunnittelulle ovat: uusi yritys, uusi tuote-
merkki tai uusi palvelu, yrityskauppojen ja fuusioiden seuraukset seka
kilpailutilanteesta tai identiteetin vanhenemisesta johtuvat paivitys-
tarpeet. Jos kyseessad on taysin uusi yritys, muutostarvetta ei sindllaan
tarvitse madaritelld. Tama on usein suunnittelijalle houkutteleva tilan-
nesilld edessd onikdan kuin tyhja kangas, johon kukaan muu eiole jat-
tanyt jdlkedan. Tyhjyys on kuitenkin osittain ndenndista silld suunnit-
telutyo ja asiakasyritys sijoittuu aina johonkin kontekstiin, jolla on jo
omat konventionsa. Jos asiakas on uusi toimija, muutos asteen sijaan
on syytd mdaritelld milld keinoin ja miten paljon halutaan erottautua
kilpailijoista ja alan sovinnaisista kdytanteista.

Muutoksen aste maaritelladn kolmeen asteeseen; konservatiivinen
muutos, evoluutio ja revoluutio. Yleensa asiakasta on hyva tyontaa
hieman pidemmadlle hinen mukavuusalueeltaan, jos siihen on perus-
teita. Harva asiakas on sellaisenaan valmis yrityskuvansa revolutii-
viseen uudistamiseen, vaikka kaikki asiakkaat sanovatkin ensimmai-
sissd keskusteluissa haluavansa olla innovatiivisia ja erottautua sekd
kaipaavansa jotain uutta. Suunnittelijan tehtdva on katsoa, etta muu-
tosaskeleet eivdt jdd vain puheen tasolle. Konservatiivinen muutos on
yleensd vastaus johonkin kdaytinnon ongelmaan. Logon muotokie-
li on hieman vanhentunutta, mutta siti ei haluta kokonaan vaihtaa.
Yrityksen pitad puhutella uusia markkinoita, johon tarvitaan hieman
uuden tyylista viestintdd. Tai sitten yrityksen kasvaessa huomataan,
ettd identiteetin hallinointi on vaikeaa selkean brandiarkkitehtuurin ja
ohjeistojen puuttuessa. Konservatiivisessa muutoksessa pyritdan sai-
lyttdmaan brand equity ominaisuudet, mutta kenties tekemdaan niille
kevyt face lift, nuorennusleikkaus. Tama on suurten brandien arkipai-
vaa. Mitd suurempi peitto markkinoista, siita painavimmat syyt pitda
olla suurille muutoksille. Visuaalisen ilmeen elinkaaresta on erilaisia
kasityksid. Joidenkin mukaan esimerkiksi tunnusten tuoreus ja ilmiasu
pitdd tarkistaa vahintdan neljan vuoden vilein, toisten kdsitysten mu-
kaan kahdeksan. Klassikoiksi muodostuvat sellaiset tunnukset, jotka
syystd tai toisesta kestdvat vuosikymmenesta toiseen muuttumatta
juurikaan. Klassikoille on usein yhteista yksinkertaisuus ja tietty uniik-
kius seka korkea tunnistettavuus. Toisaalta taas joidenkin pitkdikais-
ten brandien tunnukset ovat voineet kdyda lapi useita kymmenia kon-
servatiivisia face lifteja.

KUVALAHDE: WWW.DESIGNTAGE-
BUCH.DE/LOGO-IM-FOKUS-SHELL/

SHELLIN EVOLUUTIO KONSERVATIIVISTEN MUUTOSVAIHEIDEN KAUTTA

el

Shell Shell

1955 197 1995 1959

Kyseenalaistakin mainetta niittdneen Shellin tunnusten kehitys
kay hyvasta esimerkistd muutosasteen havainnollistamiseksi. Suurin
osa yksittdisista muutosaskeleista seuraavaan versioon ovat luon-
teeltaan konservatiivisia muutoksia. Esimerkiksi vuosien 1971 ja 1995
versiot ovat varsinkin kuluttajien silmaan melkolailla samankaltaisia.
Ne kuvaavat ehka parhaiten sitd kuinka varovaisia muutoksia isojen
brandien tavoitemielikuvien hallinnassa tehddan. Toisaalta kun katso-
taan tunnuksen kehityksen koko kaarta, ja verrataan keskenaan lah-
tokohtaa ja viimeisinta versiota, piirtyy esiin hyva esimerkki evoluuti-
osta. Ilmiasut ovat erilaiset mutta jotain vanhasta on aina sdilytetty,
aihe on pysynyt samana. Tdssa kehityskaaressa revoluutio taas olisi
esimerkiksi sellainen, ettd simpukka-aihe olisi jatetty kokonaan pois
ja korvattu vaikkapa tyylitellylla tekstilogolla. Evoluutio kaaressa na-
kyy myos paluuta vanhaan, viimeisimmassa versiossa on havaittu etta
megaluokan brandind voidaan jattda jiljelle vain olennainen, simpuk-
ka-aihe ilman nimilogoa. Shell nimen kirjoittaminen on taysin turhaa,
silld kaikki tietavat kuinka merkki lausutaan, vaikka siind ei nykyisin
tekstia olekaan. Myos esimerkiksi Shellin nettisivun tunnisteena on
vain merkki, nimea ei ole esilld lainkaan muuten kuin leipateksteissa.

Tekemassani lopputyoprojektissa oli alusta asti selvad ettd muutos
tulisi olemaan revoluutio sekd Salpausseldan Kirjapainolle, ettd Lah-
tiPrintille, jotka tulivat yhdistymisensd myotad tekemdadn uuden alun
Aldus nimelld. Aldukseen ei haluttu liittdd mitdan identiteetti atribuut-
teja kummastakaan vanhemmasta yrityksestd, vaan haluttiin viestia
uudesta alusta. Yrityksessa oli ajateltu tatd jo nimedmisvaiheessa. Uu-
teen nimeen ei haluttu sisallyttdd sanoja Lahti, kirjapaino eika print.
Kummankaan yrityksen maineella ei haluttu ratsastaa, vaikka pitka

17



18

historia ja osaaminen otettiinkin osaksi ulos lahtevaa viestid. Tilan-
ne oli kannaltani mita parhain, silld pdadsin rakentamaan uutta iden-
titeettid puhtaalta poydaltd, ilman ettd olisi ollut rasitetta jomman
kumman aiemman yrityksen esilletuomiseksi. Pystyin siis keskitty-
mdaan siihen mitd Alduksen pitdisi olla. Alduksesta syntyi oma syntee-
sinsd. Olisi ollut paljon hankalampaa sdilyttda aiemmista toimijoista
viitteitd, silld yhdistyneiden yritysten aiemmat identiteetit ja toiminta-
kulttuurit olivat hyvin kaukana toisistaan. Salpausselan Kirjapaino oli
profiloitunut korkean laadun tuottajaksi ja graafisen alan palkintojen
voittajaksi, sekd luottonimeksi mainos ja suunnittelualoilla. LahtiPrint
puolestaan oli enemman nopeaan ja tehokkaaseen keskihintaluokkai-
seen tuotantoon keskittyva erittdin pitkdn historian omaava, mutta
tuntemattomampi, tasaista ja varmaa tulosta tekeva yritys. Yritysten
asiakaskunta ja tarjoamat palvelut olivat keskenadan melko erilaiset.
Myaés visuaalisen ilmeen synnyttamat mielikuvat olivat hyvin erilaiset.
Salpausseldan Kirjapainon ilmeen oli suunnitellut palkittu huippuni-
mi, Petteri Jarvelin. Salpausseldn kirjapainon ilme oli mielestani paras
mitd Suomen kirjapainoalalta [6ytyy, kilpailijoiden jaadessad taakse.
LahtiPrintin ilme taas oli kotikutoisen ja kokolailla suunnittelematto-
man oloinen. Salpausseldn Kirjapainon ilme ja maine asetti osaltaan
myos tyolleni paineita. Toisaalta taustoituksessa kavi myos selvaksi
ettd laatu ja hintamielikuvaltaan Alduksen oli asetuttava Salppurin
ja LahtiPrintin vdlille. Aldus lahti tahtdamaan keskihintaluokkaan, ja
osa Salppurin eksklusiivisesta mielikuvatasosta piti ravistaa uudesta
identiteetistd pois. Yhdistyneille yrityksille identiteettimuutos oli siis
taydellinen revoluutio, jossa mitddn vanhaa ei jatetty jaljelle. Muuta-
mia pienid vihjeitd tosin sdilytin arvostuksesta Salppurin vanhaan il-
meeseen, joista mainittavin on painotalon kdyttaman kirjasinperheen,
Auton, sdilyttdminen. Tama ja muutama muu seikka on kuitenkin
enemman omia henkilokohtaisia hatun nostoja, eivatka sindlldan ole
asiakkaiden silmissa riittavan nakyvia luodakseen mitdan selkedd yh-
teyttd Salppurin vanhaan identiteettiin.

Kun sain tehtdvanannon, aloitin valittomasti tutustumisen kirja-
painoalaan sekd yhdistyneisiin yrityksiin, niiden historiaan, entiseen
ja nykyiseen toimintakulttuuriin. Analysoin itsekseni yritysten iden-
titeettien nykyiset visuaaliset ilmiasut ja tutustuin niiden olemassa-
oleviin sovelluksiin, toimitiloihin ja nettisivuihin. Kerdsin myos suuren
mdadran tietoa useissa pitkissd palavereissa yhteyshenkiloni kirjapai-
nojohtajan, Juhani Salorannan kanssa.

STRATEGIA JA
TAVOITEMIELIKUVA

Yritykseen tutustuttaessa pyritddn hahmottamaan tavoitemielikuva
jota suunniteltavalla identiteetilla pyritadn viestimdan. Tavoitemie-
likuva ei voi perustua pelkdstddn asiakkaan tai suunnittelijan henki-
[6kohtaisiin mieltymyksiin ja arvostuksiin, vaan tavoitemielikuvaa on
ldhdettdva rakentamaan yrityksen strategisten tavoitteiden pohjalta.
Yritykselld pitdd olla jonkinlainen liiketoimintastrategia, jotta erottau-
tumista imagon rakennusta ja tavoitemielikuvaa ohjaileva brdndistra-
tegia voidaan suunnitella. Liiketoimintastrategia voi olla hyvinkin laa-
jakokonaisuus, joka sisdltdd analyysin yrityksen nykytilasta, toimialan
tulevaisuuden nakymista ja uhkakuvista, sekd liiketoiminnan tavoit-
teista, kehityksesta ja kasvusta. Usein liiketoiminta strategia sisaltda
SWOT analyysin, jonka avulla maaritelladn yritykseen ja sen liiketoi-
mintaan kohdistuvat mahdollisuudet ja uhkatekijat. SWOT analyysin
nimi on lyhenne sanoista Strenghts, Weaknesses, Opportunities ja
Threaths. Vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat sijoitetaan
analyysissa nelikenttddn. Lisaksi pyritdan vastaamaan keskeisiin ky-
symyksiin jotka ovat: & Kuinka voimme kayttda jokaista vahvuutta?
& Kuinka voimme ehkaistd heikkoudet? & Kuinka voimme hyodyn-
tad jokaista mahdollisuutta? ja Kuinka voimme puolustautua jokaista
uhkatekijaa vastaan?. Liiketoimintastrategian on hyvd myos sisaltaa
konkreettisia tavoitteita sekd indikaattoreita, joilla tavoitteiden toteu-
tumista voidaan seurata.

ARVOT, VISIO JA
MISSIO

Keskeisia liiketoimintastrategiaan kirjattavia asioita ovat yrityksen
arvot, toiminta-ajatus, visio ja missio. Namad luovat myos vakaan
peruskiven identiteetin suunnittelussa ja rakentamisessa. Jos ndi-
ta elementteja ei ole asiakkaan puolesta valmiiksi auki kirjattuna, on
suunnittelijan tehtdva sparrata ne esiin. Tassakin pitdd toki kayttdd
harkintaa, silla vaikkapa taloudellista hyotyd tavoittelemattomalle
kulttuuriyhdistykselle vision esiin kirjaaminen voi tuntua asiakkaasta
turhalta tai jopa vastenmieliseltd. Yleensa kuitenkin samojen perus-
asioiden esille saaminen helpottaa suunnittelutyotd projektissa kuin
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projektissa ja asettaa sille selkeimmat tavoitteet.

Arvot vaikuttavat yrityksen taustalla ja heijastuvat sen toiminta-
kulttuuriin. Yrityksen arvot vaikuttavat siithen millaisia valintoja teh-
ddan ja millaiseksi toimintaa halutaan kehittdd. Arvot ovat tavallaan
yrityskulttuurin sydan. Arvojen merkitys on korostunut viimevuosina
yritysten toiminnassa, silld kuluttajien kiinnostus tuotteiden alkupe-
rdan ja tuotanto-olosuhteisiin on lisdantynyt. Kuluttajia kiinnostaa
tuotteiden ja palveluiden eettisyys ja ympdaristoystavallisyys. Kun pal-
jon tuotantoa on siirtynyt halvan tyévoiman maihin, on tullut vaikeak-
si seurata kuinka kestdvalld pohjalla tuotanto oikeasti on. Yritys voi
toki luvata monenlaisia kauniita asioita, mutta lupaus, jonka toden-
perdisyyttd ei voi tarkistaa, ei ole paljonkaan arvoinen. Siksi oikeasti
kestavalld pohjalla toimiva yritys panostaa ldpindkyvddn (transparent)
yrityskulttuuriin. Kun organisaatiorakenne ja tuotantoketju uskalle-
taan tehda nakyvaksi, lisadntyy asiakkaiden luottamus. Erds analogia
yrityskulttuurin muutoksesta voidaan vetaa esimerkiksi siitd, ettd en-
nen kaikilla sisatyontekijoilld oli oma koppinsa, nykydan taas avokont-
tori alkaa olla standardi alalla kuin alalla, silla synergiaedut on asetet-
tu yksityisyyden edelle.

aldus ArRVOT:

& ASIAKKAIDEMME MENESTYS MAHDOLLISTAA
MEIDAN MENESTYKSEMME.

& LUOVUUS JA JATKUVA KEHITTAMINEN.

& AVOIN VUOROVAIKUTUS JA LUOTTAMUS.

Aldus Oy:n arvojen keskitssa ovat asiakkaat. Kaikessa toiminnas-
sa tdhdataan asiakkaiden menestykseen. Tama arvopohja heijastuu
yrityksen toimintakulttuuriin, jossa pyritdan tarjoamaan laadukkaita
painopalveluja asiakasldahtoisesti. Aiemmin esimerkiksi Salpausseldn
Kirjapainon toiminta-ajatuksena oli vain korkealuokkaisten painopal-
velujen tarjoaminen. Asiakaslahtoisyys on haluttu tuoda nimenomaan
Alduksen toimintaan. Tdma tarkoittaa kdytannossa esimerkiksi entis-
ta tarkempaa asiakkaan tarpeiden maarittelyd. Myos se mita laatu eri
asiakkaille tarkoittaa pyritdan kartoittamaan. Toisille laatu on erikois-
tekniikoita ja painojdljen suurta tarkkuutta, toisille laatu on erityisen
nopeita tuotantoaikatauluja ja prosessin mutkattomuutta. Liiketoi-
minnan perustana toimii asiakastyytyvaisyys, silld koko toiminnan jat-
kuvuus on kiinni siitd ettd asiakkaat ovat yritykselle uskollisia ja palaa-
vat aina uudelleen.

Luovuus on painoalalla erottuva arvo, silld painotalot ovat sangen

konservatiivisia. Luova ajattelu mahdollistaa painoalan kehityksen
karjessd pysymisen uusien tekniikoiden omaksumisen. Uutta paino-
alalla on talla hetkelld esimerkiksi dlyn tuominen painotuotteeseen.
Muun muassa kdyntikorttiin voidaan painaa tietynlainen matriisikoo-
di. Ottamalla kamerakannykallda koodista kuva, puhelin hakee henki-
lon yhteystiedot suoraan puhelimen muistiin. Kiinnostus uuteen tulee
uskoakseni pitamaan Aldus Oy:n kehityksen harjalla. Tama on tarkeda
silld jo yrityksen pelkka paikallaan pysyttely omassa segmentissddn
edellyttda nykypdivana kehitystd ja yrityksen pelkkda muuttumatto-
mana pysytteleminen edellyttda ajoittaista tuotteiden ja brandin tar-
kistamista.

Avoin vuorovaikutus ja luottamus on yrityksen sisdisen toiminnan
keskeinen arvo, joka heijastuu myos ulospdin. Tyoyhteison toiminnan
on kirjattu perustuvan keskindiseen kunnioitukseen, kannustavaan
ilmapiiriin, avoimeen vuorovaikutukseen ja oikeudenmukaisuuteen.
Tama herdttdd luottamusta tyoyhteisossa ja asiakkaissa. Yritykseen
tutustuessaniolen mielestani huomannut, ettd esimerkiksi tuotannon
puolella sindnsa raskasta tehdastyotd tekevat tyontekijat vaikuttavat
tyytyvdisilta.

VISIO JA MISSIO

Liiketoimintastrategiaan kirjataan yrityksen visio ja missio. Visio on
kuvaus siitd mihin yritys pyrkii pitkalld tahtdimelld. Missio taas on ku-
vaus siitd minka vuoksi yritys on olemassa ja kuinka vision tavoittee-
seen pdastadn. Alduksen visio ja missio eivat sindllddn ole erityisen
erottuvat, vaan ovat sangen samankaltaiset kuin kilpailijoilla. Ne ovat
kuitenkin loogisesti johdettuja arvojen pohjalta. Tama luo kuitenkin
tarvetta erottuvan brandistrategian luomiseksi.

aldus visio

Johtava ja halutuin yhteistyckumppani Lahden talousalueella. Valit-
tujen asiakkaiden hovihankkija paakaupunkiseudulla. Kehittyva, kan-
nattava ja laadukas markkinajohtaja.

aldus mi1ss10

Korkealuokkaisten painopalvelujen tarjoaminen asiakaslahtoisesti.
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KONVENTIOT
KILPAILU JA TOIMIN-

TAYMPARISTO

KILPAILU JA KONVENTIO. Se miten yritys lahtee erottautumaan kil-
pailijoistaan voidaan jasentdd brandistrategian alle, kuten myos posi-
tiointi, brandin iso idea ja tarina, brandilupaus ja brandin visuaalinen
identiteetti. Brandistrategiasta kerron hieman tarkemmin luvussa 4.
Kilpailutilanne on taustoitusvaiheen erds valttamattomista selvityk-
sen kohteista. Jos kilpailijoita ei analysoida l4pi, voi olla edessa etta
koko suunnittelutyo menee hukkaan. Ei ole harvinaista ettd juuri kun
projekti on saatettu loppuun, huomataan ettd on lihdetty rakenta-
maan brandia juuri samoilla evdillda kuin pahin kilpailija. Koska toimi-
alojen visuaaliset konventiot ovat usein melko vakiintuneita, ei ole vai-
keata pddtyd kdyttdmaan samoja varejd, samaan visuaalista kuvastoa
ja samankaltaista slogania. Jos tihdn paadytdan on ty alettava alus-
ta. Brandin tarkein tehtdva erottua kilpailijoista. Brandi joka ei erotu,
ei pysty lunastamaan elintilaansa.

Samalla kun tarkastellaan kilpailijoiden toimintaa ja niiden iden-
titeettejd, paljastuvat myoskin edelld mainitut toimialan konventiot.
Konventiot ovat usein visuaalisia, mutta ne voivat yhta hyvin liittya
toimintatapoihin ja kielenkdyttoon. Konventiot eivat myoskddn ole
sindlldan pelkastdan haitallisia. Juuri konventioiden avulla yrityksen
identiteetti voidaan ankkuroida oikeaan toimialaan. Taito on siind
kuinka konventioita rikotaan juuri sopivasti mielenkiintoisen ja uuden-

laisen identiteetin luomiseksi, niin ettd se kuitenkin istuu toimialan ABSOLUT VODKA ON JATKANUT
kokonaiskenttdan. Konventiot voivat myos olla kasitteellisid. Esimer- LAADUKASTA DISRUPTIIVISTA
kiksi citymaasturi-brandit haluavat olla maskuliinisia ja uudisraivaa- MAINOTAANSA JO VUOSIKAUSIA
jahenkisia. Lahes kaikki kuljetukseen ja logistiikkaan liittyvat brandit SAMALLA UUDISTAEN ALKOHOLI
haluavat olla nopeita ja dynaamisia. Pahimmillaan konventiot johta- MAINONNAN KONVENTIOITA.
vat kuitenkin monokulttuuriin; on esimerkiksi vaikea loytdd apteekki- KUVALAHDE:

22 yritystd, joka ei kdyttdisi vanhan lddketieteen merkkia, kadrmettad ja WWW.ABSOLUTADS.COM
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sauvaa, tunnuksenaan.

DISRUPTIO. Kun puhutaan konventioista on syytd mainita myos
disruptio. Mainonnan tai brandayksessa puhutaan disruptiosta, (dis-
ruption), viitataan Jean-Marie Drun, joka on raskaan sarjan mainostoi-
mistomoguli, kehittelemadn metodiin. Siind astutaan konventioiden
ulkopuolelle ja luodaan toimialaa ravisuttavia ideoita, joiden avulla
brandin on mahdollista padsta nopeammin tavoitteisiinsa ja kiilata
markkinoiden johtoon. Onnistunut disruptio saattaa toisinaan murtaa
vanhan konvention kokonaan. Tdstd selventava esimerkki urheilun
puolelta; korkeutta hypattdisiin edelleenkin pdd edelld sukeltaen, ellei
Dick Fosbury olisi keksinyt vuoden 1968 Olympialaisissa disruptiivista
ideaa ldhestyd rimaa selkd edelld. Eika kestanyt kauaa kun floppaami-
sesta tuli korkeushypyn uusi konventio. Myos disruptiivisesta makihy-
pyn V-tyylista tuli uusi standardi. Disruptio on siis lyhyesti sanottuna
markkinoiden ja kategorioiden sadntojen muuttamista omaksi eduksi
tuoreilla uusilla ideoilla. My6s identiteettisuunnittelussa disruptio on
hyodyllinen metodi erityisesti kun mietitddn erottautumisen keinoja.
Jos projekti sitd vaatii, identiteetin voi rakentaa vaikkapa kokonaan
ilman perinteista yritysgrafiikkaa; disruptiivinen identiteetti voi olla
vaikkapa lilkkuvaa kuvaa, 4antd ja tuoksuja.

ALDUKSEN KILPAILIJAT. Harvalla Alduksen suoralla kilpailijalla on
ajantasalla oleva ja huolitellusti toteutettu nykypaivdinen yritysilme.
Monen kilpailijan ulkoasua leimaa olemus, joka ndyttaa harrastelija-
voimin toteutetulta, eikd loppuun saakka ajatellulta kokonaisuudelta.
Imagotasolla on mahdollista saada huomattavaa laadullista etumat-
kaa ldhimpiin kilpailijoihin. Taman lisaksi on mahdollista myos erot-
tua joukosta ja jaada mieliin, ja sita kautta myos kasvattaa markkina-
osuutta. Kilpailijoiden ilmeet ovat suhteellisen konservatiivisia, eikd
alasta viestitd innovatiivisesti ja raikkaasti. Varien ja materiaalien
tuntu ei vality, ja ala jaid viesteissd etdisen oloiseksi. Tassa joukossa
Erikoispaino tekee poikkeuksen ja esittaytyy nettisivuillaan sarjakuva-
tyylilld viestin jadadessa kuitenkin hataraksi. Yleisin kaytetty yrityksen
pddvari on sininen, mika lienee muutenkin kotimaan yleisimmin kay-
tetty yritysvari. Selkeimmin havaittava yhtendinen tekija toimialalla
ovat sanan ‘paino’ sisdltavat sloganit. Painoa ajatukselle, Painamisen
taidetta, Kokemus painaa. Yritysten kuvamaailmassa naytetaan enim-
makseen kuvia painokoneista ja painotuotteista. Ihmiset ovat harvoin
kuvissa aktiivisessa roolissa. Kilpailijat on analysoitu tarkemmin erik-
seen asiakkaalle pidetyssa presentaatiossa lapi. Kilpailutilanteen ana-
lyysin perusteella loin esimerkiksi Aldukselle varipaletin joka poikke-
aa rajusti kaikista alan vakiintuneista toimijoista. Lisaksi koin tarvetta

suunnitella Aldukselle logotyypin ohella merkin logotyypin lisaksi, silld

DISRUPTIOSTA TAKEMMIN,
JEAN-MARIE DRU : BEYOND
DISRUPTION, 2002

KILPAILIJAT

Tunnus

Varit

Slogan

Frenckell

Tyylikas logotyyppi (tekstilogo),
viestii typografian historiasta ja
ammattitaidosta.

Frenckellin paavari on sini-
harmaa. Muita vareja ei juuri
kayteta.

KOKEMUS PAINAA

_Ai_bris_

PAINAMISEN TAIDETTA

Uniikki ja ammattimainen
tunnus, koostuu logotyypista ja
sloganista.

Libriksen paavari on tum-
mansininen. Muita véreja ei
juuri kayteta.

PAINAMISEN TAIDETTA

en [N

| ENEMMAN

5 PRINT

Muotoiltu uniikki tekstilogo ja
slogan nelion sisassa. Lahestyt-
tava, edullinen, vanhahtava.

Esa Printin paavarit ovat
punainen ja harmaa.

AINA VAHAN ENEMMAN

L, EEE

[N

ERWEKO

Tunnus koostuu abstraktista
merkista ja tekstilogosta. Asial-
linen, vanhahtava, vakava.

Erwekon p&avari on syaanin
sininen. Lisavarit ovat punai-
nen ja

"HYVA MAINE PISTAA TEKE-
MAAN PARHAANSA'

@ markprint

Tunnus koostuu kohdistusmer-
kista ja tekstilogosta. Viestii
alasta. Jaykka.

Markpintin paavari on sini-
nen, lisdvari on vihrea.

PAINOA AJATUKSELLE

Ecikrispaing

Tekstilogo joka eroaa tyyliltaan
muista. Hauska, nuorekas,
mutta el ammattimainen.

Erikoispainon véaripaletti
koostuu tummista ja vaa-
leammista sinisista.

Tekstilogo, jossa harrastelija-
maisia efekteja. Viestii brandi-
hierarkiasta ([PRINT & PROMO).

Lonnbergin paavari on sini-
nen. Lisavarit ovat
ja magenta.

Merkki ja tekstilogo. Sekava
kokonaisuus. Ei viesti laatua.

Ecapainon p&avari on sini-
nen. Lisavari on punainen.

KAAVIO ALDUKSEN KILPAILIJOISTA

‘TARKEINTA ON OMISTAU-
TUA JOKAISELLE TYOLLE
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suurin osa kilpailijoista luotti pelkdstaan logotyyppiin. Myos asiakkaan
ensisijainen toive suunnitteluprosessin alkuvaiheessa oli saada pelkka
muotoiltu logotyyppi, mutta pian myds he rupesivat tuntemaan myos
merkin suunnittelun tarpeelliseksi.

VISUAALINEN TOIMINTAYMPARISTO. Kilpailutilanteen ohessa maari-
telldan yleensa myos uuden identiteetin toimintaymparistd. Tama tar-
koittaa kaikkia niita tapoja jolla identiteetti kohtaa maailman. Kaikki
paikat, joissa identiteetti on esilld ja kohtaa yleisén muodostaa visu-
aalisen toimintaympariston. Se pitda siis sisalldan kaiken mahdollisen
hintalapusta tienvarsimainokseen ja henkilokunnan pukeutumiseen.
Alduksen visuaalinen toimintaymparisto on moninainen. Lomakkeet,
kayntikortit, folderit, tarjoukset, laskutus ja esite, pinssit, brodeerauk-
set, autoteippaukset, kynat, muistilehtiot, toimitilat, opasteet, kyltit,
vastaanotto, alan tapahtumat, sponsorointi, mainokset ja verkkomaa-
ilma ovat esimerkkeja esilaisista mediumeista, johon uuden ilmeen on
taivuttava. Toisinaan esimerkisi Aldus-logo joutuu luomaan yritys ku-
vaa, osana vierasta kokonaisuutta, kuten esimerkisi yhteityokumppa-
nin Suomen Jadkiekkoliiton, nettisivulla. Talléin on tarkedad noudattaa
graafiseen ohjeistoon madriteltyjd suoja-alueita, jotta tila saadaan
rauhoitettua omaan kayttoon. Huomattavia mahdollisuuksia uudelle
identiteetille tarjoaa myGs toimitettavien tuotteiden pakkaus; laati-
kot, nimikkoteippiym.

TUNNUKSEN ON TOIMITTAVA
MITA ERLAISIMMISSA SOVEL-
LUKSISSA

POSITIOINTI

Positioinnin voisi madritella tavoitemielikuvana ja markkinaosuutena,
jonka palvelu tai tuote pyrkii ottamaan haltuun kuluttajien mielista.
Coca Cola on esimerkiksi positioitu kuluttajien mieliin ainoana aitona
ja alkuperdisena kolajuomana, vaikka esim Dr. Pepper-juoman histo-
ria on aivan yhta pitka. Posiointiin liittyy olennaisesti se minkalaiseen
markkinasegmenttiin brandi tihtad ja minkalaisia mielukuvatason
ominaisuuksia brandiin halutaan liitettavan. Positioinnilla on myos
jonkin verran itseddn toteuttavaa vaikutusta. Jos brandi onnistutaan
positioimaan markkinointiviestinndssdan segmenttinsa menestyjaksi,
tama ohjaa kuluttajien toimintaa positiivisesti. Markkinajohtajilla ja
testivoittajilla on tapana kerdtd brandiuskollisia kuluttajia. Toisaalta
myos tuotteella on vilid. Branddykselld ja mainonnalla voidaan gene-
roida suurta kiinnostusta, mutta jos tuotteen tai palvelun kdyttcko-
kemus ei vastaa luotua mielikuvaa, tuote usein hyldtaan. Menneiden
vuosikymmenten mainospioneeri Morris Hite onkin sanonut etta:
“Nothing will put a bad product out of business faster than a good
advertising campaign.” Positiointi on kuitenkin syytad toteuttaa usein
lievasti yldkanttiin. TAma muun muassa siitd syysta, ettd tuotteiden
ja palvelujen skaala voi elda ja laajentua ja talloin matalalle positioi-
tua mielikuvaa on vaikeaa nostaa. Mielikuvaa onkin huomattavasti
helpompaa tilapaisesti laskea kuin nostaa. Tama patee esimerkiksi
hintamielikuvaan. Lidl on halpa, se on mahdollista brandata vieldkin
halvemman nakoiseksi, mutta keskihintaista mielikuvaa siitd on mah-
dotonta luoda lyhyellad aikavalilla. Hintamielikuva on erds suurta tark-
kuutta vaativista seikoista suunnittelutyossa. Itse olin mukana erddn
suklaarasian uudelleensuunnittelussa. Asiakas oli tilannut uudelleen-
suunnittelun siitd syystd, ettd tdysin samassa hintaluokassa oleva
kilpailijan vastaava tuote miellettiin halvemmaksi ja tuli siten myos
useimmin ostetuksi. Suklaarasiasta haluttiin siis tehdd vahemman
juhlallisen ndkoinen ja ldhestyttavampi, jotta se vastaisi mielikuval-
taan paremmin hintaluokkaansa. Halvan hintamielikuvan tavoittelu
on toisinaan suunnittelijalle vaikeakin paikka, silla jokainen suunnit-
telija haluaa tehda niin hyvaa jalked kuin mahdollista. Halpa tavoite-
mielikuva kuitenkin estda liian hienon ja eksklusiivisen toteutuksen.
Halvan nakoinen brandays on kuitenkin mahdollista tehda tyylikkads-
ti mikd on syytd muistaa. Toisaalta on myos tehty tutkimuksia joiden
mukaan kahdesta vastaavasta tuoteesta valitaan useimmin kalliimpi,
koska se mielletddn laadukkaammaksi. Eli jos ei positioiduta tarkoi-
tuksella halvimpaan hintaluokkaan, on positiointi syytd suunnata hie-
man ylakanttiin.
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Aldus Oy:n hallitukselle toteutin positiointi harjoituksia, joiden avulla selvisi
tavoitemielikuva ja toivottavat ominaisuudet hieman tarkemmin ja jotka
kirjasin auki BRANDIN SISALTO nimeiseksi planssiksi. Samaiseen planssiin
luonnostelin myads brandin tarinan. Ohessa harjoitusten ja kyselyn pohjat,
sekd BRANDIN SISALTO planssi.

Aldus Oy

KYSELY

1. Mik& on Alduksen kilpailuetu? Miten aldus erottautuu muista alan toimijoista.

2. Yrityksen kolme tarkeitd paamaaraa:

3. Mitka kolme yleiséa nakevat Aldus logon useiten ja mita halutaan kullekin yleisélle viestia
(esim. julkishallinnon edustajat, suunnittelutoimistot, ohikulkijat..)

4. Minkalaisia tavoitteita Alduksen visuaaliselle identiteetille asetetaan? (esim. asiakkaan
vakuuttaminen, erottautuminen, tunnettuuden kasvattaminen, muutoksesta viestiminen..)

5. Miten palveluitanne tullaan markkinoimaan tulevaisuudessa?

6. Jos saisit kertoa yrityksestasi vain yhden asian, mika se olisi?

OHEINEN KYSELY SOVELLETTU

tom h°|mberg | Aldus Oy | 14.11.2007 | Identiteetin taustoitus |
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TEOKSESTA; ALINA WHEELER: DE-
SIGNING BRAND IDENTITY, 2006

IMAGOASEMAN
MAARITYS 1.1

Ehdotuksia alustavien
konseptien pohjalle.

Mitka kaksi ehdotusta tuntuvat
parhaalta:

Parannusehdotukset:

Onko joku viesti ristiriidassa
Alduksen kanssa:

IMAGOASEMAN MAARITYKSES-
SA RAKENTEELLISEN JAOTTELUN
POHJANA KAYTIN; TIMO ROPE:
MARKKINOINNILLA MENESTYK-
SEEN. 2005

ehdotus 1.

ehdotus 2.

ehdotus 3.

ehdotus 4.

IMAGOTASO
vaihtoehdot:
huipputaso
korkeatasoinen
tasokas
perustasoinen
minimitasoinen

TASOKAS

KORKEATASOINEN

HUIPPUTASOINEN

TASOKAS

PERUSPOSITIOIN-
TITASO

yksikin ominai-
suus riittaa,
imagotasoon yh-
distettyna.

MONIOSAAJA

LISAARVON TUOJA

RATKAISIJA

LUOTTOBRANDI
(trust mark)

KEIHAANKARKI-
OMINAISUUDET
toiminnallisia ja
mielikuvatekijoita,
yht. 3 kappaletta.

Onnistuja, raatalointi,
vastuullisuus.

Lahestyttava, erikois-
tekniikat, ‘connois-
seur’.

Erottuja, uutta luova,
dynaaminen.

Luotettava, arvovaltai-
nen, kokenut.

VIESTIN YDINSA-
NOMA

vain yksi asia.
esim."Lidl on hal-

Kokonaisratkaisun
tarjoaja.

Devoted to look and
feel of printwork.

Solutions that revolu-
tionize communication

Asiakasladhtoisen
osaamisen laatuleima.

IMAGOASEMAN MAARITYS

kartoitusta

Keihaankarkiominaisuudet
merkkeja, merkitkaa niista
sikaa listaan jatkoa. Jotkut

Mielikuvatasoisia

Innovatiivinen
Dynaaminen
Ennakkoluuloton
Arvovaltainen
Nuorekas
Johtava
Tekninen
Lahestyttava
Perinteinen
Hintava
Edullinen
Luotettava
Erottuva
Omaperéinen
Uudistaja
Konventionaalinen
Trendikas
Agressiivinen
Maltillinen
Vastuullinen
Design
Jarjestelmallinen
Pehmea

Kova
Maskuliininen
Unisex

Hauska

Iloinen
Asiallinen

saattavat sopia kumpaankin kategoriaan.

pa.”
ISKULAUSE )
toistaa ydinsano- EFF”F\‘ETRSEIT\I}—C'EE
maa, on imagota- o
voitteen kiteytyma |FROM FILE TO FINISH |THE JOY OF FRESH tai PAINAVAA PERINTOA
esim. “Sanokaa PRINT
Fazer kun haluat- :DMRllsNOTS‘g:gJ;E
te hyvaa.”
MERKITSE OMA . .
SUOSITUKSESI esimerkki ehdotus 1. hdotus 2.
IMAGOTASO
. Tass3 esi- vai.htoehdot:
sopivia ja kek- huipputaso
ominaisuudet korkeatasoinen TASOKAS
tasokas
. . perustasoinen
Toiminnallisia minimitasoinen
Asiakaslahtéinen PERUSPOSITIOIN-
Tuotantotehokas
Ymparistoa saastava TITASO
Nopea yksikin ominai-
f::::nvfwa suus riittaa, MONIOSAAJA
Tuloksellinen imagotasoon yh'
Varma distettyna.
Pro-aktiivinen
Kotimainen
Palvelualtis
i KEIHAANKARKI-
Reilu tyonantaja OMINAISUUDET Onnistuia raztalsinti
Hyva kumppani toiminnallisia ja vasmmds'uus :
i mielikuvatekijgits, '
Lapinakyva yht. 3 kappaletta.
Kansainvalinen
Moniosaaja
Erikois osaaja
Suuret maarat VIESTIN YDINSA-
Organisaattori NOMA
Ratkaisija X - Kokonaisratkaisun
Soveltaja vain yksi asia. S
Pitkaaikaiset asiakkuudet esim.“Lidl on hal- tarjoaja.
Kauaskatseinen o
New Business pa.
ISKULAUSE
toistaa ydinsano-
maa, on imagota-
voitteen kiteytyma |FROM FILE TO FINISH
esim. “Sanokaa
Fazer kun haluat-
te hyvaa.” 29
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Aldus Oy

Yhdistyneiden yritysten historia.
Nimen merkitys ja kirjapainotai-

don historia. Yrityksen arvot,
tavoitteet ja toimintakultuuri.

Visio

Johtava ja halutuin yhteistyokumppani
Lahden talousalueella. Valittujen
asiakkaiden hovihankkija paakaupun-
kiseudulla. Kehittyva, kannattava ja
laadukas markkinajohtaja.

Missio
Korkealuokkaisten painopalvelujen

tarjoaminen asiakaslédhtdisesti.

Arvot
Avoin vuorovaikutus ja luottamus.

Asiakkaidemme menestys mahdollis-
taa meidan menestyksemme.

Luovuus ja jatkuva kehittaminen.

asiakaslahtoinen

Palvelun henkilokohtaisuus.
Asiakaskohtainen laadun maarit-
tely. Prosessin kokonaisvaltainen
hallinta ja varmuus. Raataloidyt
ratkaisut, mittatilaustyo. Asiak-
kaan menestys. Nopeus, jousta-
vuus, lahestyttavyys.

Monipuolinen lisaarvon tuoja

$

Brandilupaus

Aldus Oy on vastuullinen ja asia-
kaslahtoinen lisaarvoa tuottava
painopalvelujen tarjoaja.

tom hOImberg | Aldus Oy | 23.11.2007 | Brandin sisalto |
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painopalvelu

Monipuolisuus

Tuotteen ominaisuudet
Materiaalin laatu

3 ulottuvuutta & 3 aistia
Viesti, sisalto ja merkitys

Positiointi

Aldus Oy tahtaa painoalan keskihintaiseen
markkinasegmenttiin. Aldus haluaa olla
imagotasoltaan tasokas ja laadukas.

Aldus Oy:n kilpailuetu téssa segmentissa on
palvelun ja tuotannon monipuolisuus,
joustavuus, nopeus ja varmuus.

Aldus haluaa olla lisdarvon tuoja.

Tavoiteltavia toiminnallisia ja mielikuvallisia
ominaisuuksia ovat: asiakaslahtoisyys,
luotettavuus, vastuullisuus, design ja
moniosaajuus.

Viestin ydinsanoma ulospain: Asiakkaan
viestin kuljettaminen ja lisdarvon tuominen
painotuotteen avulla.

Brandin Tarina

Aldus Oy:n tehtavana on tarjota laadukkaita ja
asiakaslahtoisia ratkaisuja asiakkaidemme
painotarpeisiin. Meille tama tarkoittaa henkilokoh-
taista asiakaspalvelua asiakkaan tarpeiden ja
odotusten selvittamiseksi. Naiden pohjalta raata-
loimme kokonaispaketin, jossa huolehdimme
tuotantoketjun sujuvuudesta alusta loppuun.

Téhtadmme toiminnassamme avoimeen ja
vastuulliseen yrityskulttuuriin ja pyrimme mini-
moimaan turhan ymparistokuormituksen. Yrityk-
semme tyontekijat ovat monipuolisia asialleen
omistautuneita painotyon ammattilaisia, jotka
tahtaavat asiakkaidemme menestykseen. Oli
asiakkaan viesti sitten suoramainontaa tai erikois-
tekniikoin toteutettu juhlakirja, me huolehdimme,
etta viesti valittyy.

Aldus on uusi nykypaivainen yritys, jonka takana
ovat yhdistyneet painoalan toimijat, joiden yhteen-
laskettu kokemus alalta kattaa yli 160 vuotta.
Tama perinne luo vankan pohjan, josta kehitamme
toimintaa jatkuvasti eteenpain.

Myos Aldus nimella on historiallinen perusta.
Aldus Manatius oli renessassi oppinut, joka
perusti Aldine Press nimisen painotalonsa Venet-
siaan vuonna 1494. Han kuului oman aikansa
edistykselliseen eturintamaan. Han julkaisi
unohdettuja antiikin kasikirjoituksia ensikertaa
painettuna ja teettatti maailman ensimmaisen
kursiivi kirjasintyypin painotalonsa kayttoon.
Samankaltainen into ajaa myds meita eteenpain.

Aldus Manatius oli yksi niista, jotka olivat rakenta-
massa informaatioyhteiskunnan perustaa. Kirja-
painotaidosta tuli mullistava valine tiedon valityk-
sessa, seka kulttuurin ja yhteiskunnan kehitykses-
sa. Tasta taustasta syntyy painotaidon merkitys,
jota haluamme valittaa eteenpain. Koska elamme
sahkoisen tiedonvalityksen aikakautta, painotuot-
teen oma lisdarvo korostuu entisestaan. Se on
kolmiulotteinen kasin kosketeltava tuote, johon
materiaalin tuntu ja painotekniikat tuovat omat
tasonsa. Painotuotteiden erityspiirteiden ymmar-
taminen on vahvuutemme ja sen haluamme
konkretisoida asiakkaidemme iloksi ja hyodyksi.
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BRIEF

Isommissa suunnittelutoimistoissa briefin laatimisesta huolehtii pro-
jektijohto yhteistyossa asiakkaan kanssa. Toisaalta myos suurilla asi-
akasyrityksilld on omat brandin kehittdmisesta ja hallinoinnista vas-
taavat henkilonsd, jotka saattavat laatia briefin valmiiksi jo ennen
sunnittelijoiden konsultoimista. Usein kuitenkin suunnittelija itse jou-
tuun muotoilemaan briefin valmiiksi. Asiakkaan hyvaksyma kirjallinen
brief on hyva olla olemassa. Esimerkiksi ristiriitatilanteissa voidaan
briefistd tarkistaan onko tyo edennyt niin kuin on tarkoitus. Briefissa
on hyva kirjata ylos projektin aikataulu ja deadlinepdivit, suunnitte-
lutyon kohteet ja laajuus, sekd tavoitteet. Briefejd on erilaisia ja eri ta-
voin nimettyja, (esim. strategista suunnittelua sisaltava brand brief),
mutta graafiselle suunnittelijalle merkityksekkain brief on nimeltaa
creative brief, joka koskee nimenomaan designty6ta. Hyva vaihe briefin
kirjoittamiseen on kun alustava taustoitus on tehty, jotta on saatu kir-
jattua auki muutosaste, tyon laajuus, kohde yleiso, designin tavoitteet
ja niin edelleen. Briefid ei kannata laatia heti kylmiltdan, vaan vasta
sitten kun on saatu selvyys tarpeista ja tavoitteista. Ohessa melko na-
pakka brief, jonka laadin Aldus Oy:n suunnittelutyota koskien taustoi-
tuksen jdlkeen, ennen suunnittelutyohon ryhtymista, jonka hyvaksy-
tin asiakkaalla.

tom holmberg

GRAPHIC DESIGN RIGHT ON TARGET

Creative Biref

Toimeksianto:

Tehtavana on suunnitella Aldus Oy:n yritysidentiteetti.
Tehtavaan kuuluu:

-taustatutkimuksen teko,

-kilpalutilanteen ja alan konventioiden kartoitus
-brandin idean ja ydinviestin kirkastaminen
-yrityksen positioinnin ja kontaktipisteiden maarittely
-identiteetin suunnittelu, soveltaminen ja ohjeistus

Uusi suunniteltava identiteetti pitaa sisallaan:

-uusi nimi (lanseeraaminen)

-brandilupauksen ja tarinan, mahdollisen sloganin

-uuden logon, varien maaritykset, talon kirjasintyylin valinnan

-muut mahdolliset visuaaliset ilme-elementit, kuvatyylin

-web lay outin, lomakkeistot, kuoret ja kortit, ppt pohjan
-pakkausmateriaalit, opasteet ja teippaukset sekd mahdolliset asusteet
-kayton ja markkinointiviestinnan ohjeistaminen

Taustaa:

Yrityskaupan kautta yhdistyneet pitkdaikaiset painoalan toimijat Lahti Print
ja Salpausselan Kirjapaino aloittavat toimintasa uudella nimella 1.1.2008
alkaen. Aiemmat markkinointinimet seka identiteetit jaavat pois kaytosta,
joilla yhdistyneet yritykset ovat toimineet yhdessa kuluneen vuoden aika-
na, virallisen nimen ollessa Lahden Painopalvelu. Uusi nimi on Aldus Oy.
Nimen vakintumis vaiheessa toivotaan voitavan kayttaa selvennetta Paino-
talo Aldus tai Aldus painopalvelu. Selvennetta ei kuitenkaan tarvitse sitoa
logoon kiinni, vaan se on harkinnan mukaan kaytettava lisamaare viestin-
nassa, joka voi vaistyd vakiintumisen jalkeen.

Uudelle identiteetille asetettavat tavoitteet:
Viestida muutoksesta ja uudistumisesta

Luoda nakyvyytta ja tunnettuutta

Vakiinnuttaa uusi nimi ja yritys

Viestia toimijoiden pitkdsta kokemuksesta alalla
Erottautuminen kilpailijoista

Asiakkaiden vakuuttaminen
Asiakasuskollisuuden lisaaminen

Viestia asiakaslahtoisyydestd, laadusta, ja luotettavuudesta
Viestid brandilupauksen sisallosta

Identiteetin tulee kestad aikaa

Kohdeyleiso:

Yritykset

Suunnittelu- ja markkinointitoimistot
Tapahtumajarjestajat

Julkishallinto

Aikataulu

Logon ja web sivun lanseeraus vuoden vaihteessa 2007/2008

Asiakas tapahtuma tammikuussa 2008, esilla olevat ja jaettavat materiaalit
Muut sovellukset kevat-talven 2008 aikana

| Aldus Oy | 27.11.2007 | Creative Brief |



1. Ages of Print

Ages of Print konsepti tuo esille paino-
taidon merkitysta ja perintoa, keihdan-
karkend Alduksen tarina. Painotaidon
kulttuurisesta merkityksesta viestiminen
tuo lisdarvoa tarjotuille painopalveluille.
Painotuotteen viestia ja merkitystd ava-
taan sanoin ja kuvin. Aldus Oy: tarina
voidaan rinnastaa Aldus Manatiuksen
tarinaan, ja viestinnan murroksiin. Kah-
den aikatason rinnastaminen lisaa sy-
vyyttd brandimielikuvaan. Paljon mah-
dollisuuksia ilmeen rakentamiseen Aldus lehti
antaa Alduksen mukaan nimetty typo-

grafinen merkki Aldus lehti.

AVAINSANAT:
Tarina, historia. viesti ja merkitys,
modernin ja perinteisen rinnastaminen.

KONSEPTOINTI JA
POLUT

Konseptointi on keskeinen osa suunnittelutyotd. Konseptoinnin tar-

koituksena on synnyttdd suuri maard ideoita ja sisdltod. Design-tyo on

puolestaan ndiden ideoiden ja syntyneen sisallon karsimista ja jalosta-

mista toimivaan, selkeddn ja kompaktiin seka esteettisesti mielekkaa-

seen ilmiasuun. Suunnitteluty6lld on ndin ajateltuna kaksi suuntaa;

ensin noustaan ylospdin ja luodaan kvantiteettid, sitten laskeudutaan

alapiin ja tiviistetdain se kvaliteetiksi. Jos konseptointitydsta luistaa, 1. Ages of Print
voi designia tehdessa tulla pula sisallostd, jos tyostetty polku kdy syys- KONSEPTIN SOVELTAMINEN
ta tai toisesta tiensd pdadhdan. Hyvin tehty konseptointi tarjoaa siis SUUNNITTELLISSA

Logoluonnos: muistet-
tava yhdistelmé logo
jossa viitteit historiaan
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myos paljon varamahdollisuuksia, jos tulee tarve palata suunnittelu-
tyossd taaksepadin.
Usein konseptointi voidaan toteuttaa pelkin kerdtyin materiaalein

Logossa voidaan ammentaa klas-
sisesta tyylistd ja monernisoida
sita. Erityisesti typografisen mer-
kin, Aldus lehden, nostamisella
esiin voidaan luoda mielikuvaa ja

aldiis

aldis

R

sekd itse tehdyin tekstein esimerkiksi moodboardeina, jotka sitten esi- tunnistettavuuttaa. Sovelluksissa N i Agnifici, Nobi
s . s . .. R U . voidaan kertoa tarinaa ja antaa 2R femt, Besleoatifind
telldan asiakkaalle. Tassa vaiheessa on hyodyllista kerata mielenkiin- esimerkkejs eri aikakausien OLU [ et Dadors

toisia materiaaleja, tuotteita, kuvia ja mitd vain, joka tuntuu edes etdi-
sesti mielekkddltd aiheen kannalta. Yleensad on hyva esittda vain kolme
vaihtoehtoista konseptipolkua (route), joista asiakkaan on sitten tar-
koitus valita yksi (tai sitten yhdistelldan muutamasta) jatkokehittelya
ja designluonnoksia varten. Itse ldhdin kuitenkin Aldus-projektissani
ylitarjonnan tielle ajan vahyyden takia, silld jos esitellyistd kolmesta
konseptista ei olisi loytynyt asiakkaalle mielestd sisdltod, prosessin
toistaminen olisi vetanyt aikataulun vield tiukemmalle. En myoskaan
esitellyt konsepteja pelkdstddn perinteisind moodboardeina, vaan
ideaboardeina, joissa oli jo mukana konseptia ilmentavia design luon-
noksia. Nopeat ja melko raakilemaiset designluonnokset olivat hyva
valinta tdhan tilanteeseen ja auttoivat asiakasta hahmottamaan kon-
septintoteutustakdytdanndssa. Ylitarjontaolisivoinutjohtaaasiakkaan
jahkailun ja runsaudenpulan tilaan, mutta tasta huolimatta padtoksia
pystyttiin tekemadan ja paasin melko kivuttomasti jatkamaan valitun
konseptin pohjalta varsinaisen muotoilun tekemiseen. Konseptivai-
heessa syntyi paljon sellaista sisaltod, joka sittemmin valittyi brandin
ideaan, tarinaan ja visuaaliseen ilmiasuun. Ohessa viisi esittelemdani
konseptipolkua ideaboardeina. Ideaboardeissa on myds hyva nayttaa
konseptin erilaisia sovellusmahdollisuuksia joilla innostaa asiakasta.

edistyksellisista painotuotteista
ja esittaa niita Aldus Oy:n paina-
mien laatutuotteiden rinnalla.
Myos Aldus lehden taustaa on
syytd valottaa.
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2. The Joy of Print

The Joy of Print konsepti tuo esille painotuot-
teen erityispiirteet, niiden tuoman lisdarvon ja
painotuotteeseen liittyvat positiiviset odotukset
ja tuntemukset. Kun asiakas saa tilauksensa
toimitettuna, han ndkee ideansa konkretisoitu-
neena oikeaksi ‘esineeksi’. Toimituseran avaa-
minen voi parhaimmillaan olla kuin lahjapake-
tin avaaminen; siihen liittyy sama jannitys. Pai-
notuote on kolmiulotteinen ja moniaistinen
kokonaisuus. Kokonaisvaikutelmaan vaikuttaa
haptisuus (tunto, materiaali, tekstuuri), muoto,
vari, ulkoasu ja tuoksu. Nama tuovat painotuot-
teeseen lisdarvoa, jota sahkdéiselld viestilla ei
ole. Taman vuoksi painotuotteeseen myds kiin-
nytdan enemman ja pitemmaksi aikaa kuin
sahkoiseen viestiin. Taman kokonaisvaikutel-
man seka lisdarvon tuottamiseen Aldus tahtaa.

Avainsanat: kolme ulottuvuutta, kolme aistia,
tuoreus, raikkaus, lisdarvo, painotekniikat,

ymparisto

2. The Joy of Print

KONSEPTIN SOVELTAMINEN
SUUNNITTELUSSA

Moderni ja omistettava uniikki kirjain-
muotoilu joka viestii lahestyttavyytta.
Aldus lehden nostaminen esiin ja
omistettavaksi muotoilu. Erds huomi-
onarvoinen mahdollisuus on muotoilla
Aldus lehti jossa on mukana a-kirjain.
Eikoistekniikat ilmeen painatuksessa.
Materiaalin tuntu. Ajatustasolla myds
esim. mielikuvaa tukevan tuoksun
lisadminen painovariin.
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Merkki stanssattuna,
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Merkin voi muotoilla niin, ettd
toimii myds takapuolel
vana stanssatuissa lomakkeis-
toissa. Peilikuva on a-kirjain

lla peiliku-
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3. Color Burst

Mit& on painaminen pohjimmiltaan? Varin apli-
koimista materiaaliin informaation monistami-
seksi useana kappaleena. Vari on painotuotteen
sielu ja asettaa viestille oikean tunnelman. Vari
on my6s se mika yritysilmeesta tunnistetaan
kauempaa, vasta sen jalkeen hahmottuu logon
muoto. Jotkut bréndit ovat tehneet tietyista
sdvyista omistettavia. Varin avulla voidaan erot-
tua kilpailutilanteessa, jossa enemmisté alan
toimijoista kayttaa tiettyja vareja. Vari on teho-
kas keino viestid yrityksen tavoitemielikuvaa,
silla vareihin liittyy paljon kulttuurisidonnaisia
ja yleisesti tunnistettavia merkityksia.

Avainsanat: Vari, Varien merkitykset, Iskevyys,
Tuoreus, Iloisuus, Erottuvuus.

PANTOME
1d-1811 TPX

3. Color Burst
E%gggpw SOVELTAMINEN KAYTAN- Ald us

Varin tuominen keskioon. CMYK ja PMS
maailma. CMYK:kien kaytto sindllaan ja
niiden taustasta kertominen. Tai sitten &

valittujen PMS savyjen voimakas kaytto I

kuvituksen omaisesti. Painovareihin

Aldus

liittyvat asiat, purkit ym. kuvitusaiheina.
| & CMYK, | § PANTONE. Lisaksi vakaa
logotyyppi joka tasapainottaa ilmetta.

ESA PUSSINEN

toimitusjohtaja
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o u

I& PANTONE
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4. From File to Finish

Aldus Oy tarjoaa nopean ja varman asiakas
lahtdisen ratkaisun kaikkiin painotarpeisiin.
Paketti tehdaan mittatilaustyona vastaa-
maan asiakkaan tarpeita. Aldus huolehtii
prosessin hallinnasta alusta loppuun; kun
lahetat tiedoston Aldukselle, saat sen val-
miina painotyéna tarvittaessa vaikka koti-
ovellesi. Alduksen tarjoama tuotevalikoima
on laaja ja tuotannon volyymi yltaa pienista
erikoispainoksista suuriin maariin.

AVAINSANAT:
Nopeus, jatkuvuus, kokonaisuus, varmuus,
luotettavuus, mittatilaus, suorituskyky.

4. From File to
Finish

KONSEPTIN SOVELTAMINEN
SUUNNITTELUSSA

From File to Finish logo on erottuva ja
omistettava uniikkimuotoiltu sanakuva
joka viestii jatkuvuutta, katkeamaton
sanakuva kuvaa ehytta ja rullaavaa
tuotantoketjua, from file to finish. Il-
meessd voidaan kayttaa erilaisia litke-
epateravia savyliukuja ja linjoja, jotka
kertovat vauhdista ja tuotannon no-
peudesta.
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5. Trustmark

Aldus logo on erdanlainen laatuleima joka vies-
tii asiakkaalle varmuudesta, kokemuksesta ja
asiakaslahtdisesta laadusta. Tavoitteena on
tehda Aldus Oy:sta luottobrandi, johon asiakas
muodostaa henkilkohtaisen suhteen, palaten
aina uudestaan juuri Alduksen palveluiden
pariin. Brandin kuvamaailmassa voidaan tuoda
Alduksen ilme vakuuttaa ja viestii sujuvista
projekteista.

Avainsanat: Laatuleima, asiakaspalvelu, luot-
tobrandi, kohokuvio, vesileima, perinne, koke-
mus

5. Trustmark

KONSEPTIN SOVELTAMINEN
SUUNNITTELUSSA

Aldus logoa vodaan kayttaa kohopainet-
tuna tai vesileimamaisena sovelluksissa.
Logo embleemin rakenetta voi tukia ja
kehitella pitemmalle. Visuaalista maail-
maa voi hakea esimerkiksi vaakunoista
ja vanhoista kaupankayntiin liittyvista
tunnuksista. Yrityksen muussa kuva-
maailmassa tuodaan esiin kohtaamisia
asiakkaan ja Alduksen henkiloston valil-
la. Logosta voidaan tehda seka pelkka
tekstilogo, etta sinetti/leimamainen
yhdistelma merkki ja niitd voidaan sovel-
taa vaihdellen.
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POLUN VALINTA
JA ISO IDEA

POLKU 2. THE JOY OF PRINT. The Joy of Print konsepti tuo esille paino-
tuotteen erityispiirteet, niiden tuoman lisdarvon ja painotuotteeseen liittyvat
positiiviset odotukset ja tuntemukset. Kun asiakas saa tilauksensa toimitettu-
na, han nakee ideansa konkretisoituneena oikeaksi “esineeksi’. Toimituserdn
avaaminen voi parhaimmillaan olla kuin lahjapaketin avaaminen; siihen liit-
tyy sama jdannitys. Painotuote on kolmiulotteinen ja moniaistinen kokonai-
suus. Kokonaisvaikutelmaan vaikuttaa haptisuus (tunto, materiaali, tekstuu-
ri), muoto, vdri, ulkoasu ja tuoksu. Ndmd tuovat painotuotteeseen lisdarvoa,
jota sdhkaiselld viestilld ei ole. Tamdn vuoksi painotuotteeseen myaos kiinny-
tddn enemmdn ja pitemmdksi aikaa kuin sdhkdiseen viestiin. Tdmdn koko-
naisvaikutelman seka lisdarvon tuottamiseen Aldus tahtda.

Avainsanat: kolme ulottuvuutta, kolme aistia, tuoreus, raikkaus, lisdarvo,
rakkaus painotuotteeseen, painotekniikat, ympdristo vastuullisuus ja vihreys.

Konsepteista valittiin jatkokehittelyyn numero kahtena esitelty polku
Joy of Print. Konsepti oli alunperin nimeltdan Joy of Fresh Print, jonka
oli tarkoitus korostaa tuoreen painotuotteen tuoksua ja kokemukselli-
suutta. Sanan fresh pudotin kuitenkin pois silla alustavien komment-
tien perusteella siitd saattoi myos valittyd kuva kiireessa painetusta
tuotteesta, jolla ei ole ollut aikaa kuivua. Nain ollen presentoidessani
konseptit olin jo pudottanut fresh sanan pois. Konseptin mukaan halu-
sin suunnittelutyossani tuoda esille painotuotteen erityispiirteita, ko-
kemuksellisuutta ja touch and feel ominaisuuksia. Tama kantoi lupulli-
seen designiin esimerkiksi paperivalinnoissa, jotka ovat voimakkaasti
haptisia (tuntoaistia hyodyntavid). Sovellusten painamisessa oli myds
tarkoitus lisatd painatukseen mukaan tuoksu, mutta toimitusaikatau-
lujen takia tuoksua ei ehditty lisddmadan ensimmadiseen painoserdan.
Visuaalisesti konseptin iso idea oli luonnostelemani peilikuvamaisen
a-kirjaimen sisaltava aldus lehti merkki, jota lahdin jatkotyostamaan.
Brandin iso idea ja ydinviesti alkoi kehittyd yhdistelemallad positiointi-
harjoitusten seurauksena syntyneitd branditarinaa ja lupausta (bran-
din sisdlto s.33) valittuun konseptiin, kiteytyen viimeisessa vaiheessa
lopulta sloganiksi.

DESIGN

Jo konseptointi vaiheessa syntyi paljon sellaista joka jdi jaljelle var-
sinaiseen designiin. Varsinainen identiteetti syntyi oikeastaan usean
idean fuusiona. Valitusta konseptista jdi eldamdan perus ideasisalto
ja alduslehden kaytto, sekd ajatus kdsin muotoillusta logotyypista.
Aldus-lehdesta olin tehnyt paljon luonnoksia jo konsepti vaiheessa ja
sen perusrakenne oli jo melkolailla olemassa konseptipresentaation
valitussa polussa Joy of Print. Toki merkin muoto oli tuolloin vield hyvin
karkea ja raakilemainen, mutta niin oli tarkoituskin, silla kyse oli tuol-
loin vield nopeista luonnoksista. Sen sijaan tekstilogon muotoilussa
idea syntyi vasta varsinaisessa muotoiluvaiheessa runsaan luonnoste-
lumadaran tuloksena. Alkuvaiheen konsepteissa (polku 3, Color burst)
myos esilla ollut ideani kayttda merkkid sydamena sloganin keskelld
pulpahti designvaiheessa uudestaan pinnalle, ja jalostui lopulliseen
muotoonsa design presentaationi b-vaihtoehdossa, s. 48.

Tehdessani design luonnoksia, pyrin pitimaian mielessani ROM
testin. Rom tulee sanoista relevant, ownable ja memorable. Suunni-
teltavan tunnuksen pitad olla relevantti, omistettava ja muistettava.
Kehitellessani tunnusideaa, relevanttius syntyi mielestani aldus-lehti
merkin yhteydesta yrityksen nimeen, kirjapainon ja typografian histo-
riaan. Lisaksi merkin konnotaatiot sydamend ja lehtena toivat tunnuk-
seen metaforista tasoa, joka on usein hyvan tunnuksen merkki. Pyrin
siis suunnittelussa tuomaan vareilla esiin lehti merkin ominaisuuksia.
Vihrednd se viestii uudistumisesta (Salppuri+LahtiPrint=Aldus), kas-
vusta, raikkaudesta ja ympdristévastuusta. Punaisena lehti ndyttay-
tyy syddmena viestien rakkaudesta painoalaan, asiakaspalveluun ja
painotuotteisiin. Nama kaksi viestid valitsin vaihtoehtoisiksi designin
keihadankarkiominaisuuksiksi tehdessani design presentaatiota. Olin
ajatellut, ettd asiakas valitsisi jomman kumman tavan kayttada merk-
kia, korostaen joko lehted tai syddantad, mutta asiakas piti kummastakin
viestista. Lopulliseen identiteettiin jdi lopulta molemmat merkin kayt-
to tavat, mikd sopii valitun konseptin joustavaan ilahduttavuuteen ja
yllatyksellisyyteen pyrkivddn ideaan. Lehtimerkki voi siis esiintya lo-
pullisessa identiteetissa joko vihredna tai punaisena. Logotyyppi ja
yhdistelmatunnus on sen sijaan kuitenkin aina vihrea tai toissijaises-
ti musta. Omistettavuus syntyi tunnukseen mielestani historiallisen
merkin modernisoinnilla ja sithen a-kirjaimen katkemalld, seka yhdis-
tamalld ehkd hieman ornamenttimainen merkki muotokieleltadn hy-
vin moderniin kdsin muotoiltuun tekstilogoon. Mielestani tunnus ko-
konaisuudessaan on myos riittavan uniikki ollakseen muistettava.
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THE JOY OF PRINT | LOGO DESIGN

ALDUS LOGO muodostuu tekstilogosta (logotyyppi) ja
aldus lehti tunnuksesta. Nama on suunniteltu kaytetta-
viksi sekd yhdessa, ettd erilldan.

ALDUS LOGOTYYPPI on tunnistettava, moderni, mutta
aikaa kestava. Se on tita tarkoitusta varten muotoiltu
uniikki sanakuva, ei millddn jo olemassaolevalla fontilla
ladottu. D- ja u-kirjaimet ovat oikeasta alakulmastaan
yksinkertaistettuja. A-kirjaimessa on omistettava muoto,
jossa pyored muoto yhdistyy suoraan linjaan teravan
kulman kautta. Tama muoto toistuu d-kirjaimessa ja luo
jatkuvuutta. Logossa on pieni a alkukirjaimena. Ndiin
logossaan Aldus Oy eroaa hirstoriallisen henkilon etuni-
mestd (Aldus Manatius) ja Pagemaker ohjelmaa valmista-
neesta Aldus Corporationista. (vrt. Elisa-erisnimi ja elisa-
puhelinyhtio.) Sanakuvan paksuusvaihtelut ja pienet
viisteet viittaavat painokirjaimiston syntyyn kalligrafisista
muodoista ja ndma piirteet luovat yhteyttd merkkiin.
Viisteet ja ylospdin suuntautuvat kaaret kirjaimissa tuovat
logotyyppiin nostetta, keveytta ja positiivisuutta. Logo-
tyyppi erottuu edukseen kaikista kilpailijoiden logoista.

ALDUS LEHTI on typografinen merkki, joka on nimetty
Aldus Manatiuksen mukaan. Aldus Oy:n liikemerkki on
omistettavaksi suunniteltu tunnistettava aldus lehti,
jonka muotoilu pitdd sisdlldan viittauksen a-kirjaimeen. Se
on tunnistettavissa kyseiseksi typografiseksi merkiksi,
mutta poikkeaa silti kaikista olemassaolevista versioista,
olemalla mm. modernimpi ja yksinkertaisempi. Lisdksi
tyhja tila merkin sisalld ja auki oleva muoto ylhaalld lisaa-
vat merkkiin oman visuaalisen kiinnostavuutensa. Merkin
orgaaninen muoto luo jannitettd geometrisemman sana-
kuvan kanssa. Aldus lehti viittaa kirjapainotaidon ja typo-
grafian historiaan ja viestii vahvasti yrityksen nimesta ja
siihen liittyvastd tarinasta. Lehti tukee mielikuvaa raikkau-
desta ja ympdristoystavillisyydestd ja symboloi tuoretta
vastapainettua tuotetta. Aldus lehti tunnetaan myds
nimelld floral heart. Merkistd hahmottuukin myos syda-
men muoto, joka viestii ldhestyttavyydesta ja rakkaudesta
painotychon ja asiakaspalveluun. Merkki kokonaisuudes-
saan viestii vahvasti Joy of Print konseptista. Lehti merkki
on monikdyttoinen, sitd voidaan kayttdd tunnuksena,
osanayhdistelmilogoa, ilme-elementtind, patterninajase
voidaan sisallyttia sloganiin.

tom holmberqg usoy tentiteetin suunnittelu | 181207 THE JOY OF PRINT | LOGO DESIGN
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FROM FILE TO FINISH

aldus

181207

THE JOY OF PRINT =

FRESH CLEAN PRINT. Aldus Oy:n ilme viestii uudesta alusta,
historiasta ja kokemuksesta ammentaen. Aldus Oy kaantaa
esiin uuden tuoreen vihredn lehden toimialan keskuudessa.
Vihred vari tuo esiin aldus lehden kasvi aihetta, viestien uudis-
tumisesta, luovasta ja avoimesta yrityskulttuurista seka
ympdristovastuullisuudesta. Kahdesta perinteikkddsta kirja-
painoalan toimijasta on yhdessa kasvanut jotakin uutta. Ilme
on kevyt, iloinen ja lahestyttava. Se on selked ja viestii hyvasta
designista, olematta kuitenkaan elitistinen. Ilmeen sovelluk-
set ajatellaan kontaktipintoina asiakkaisiin ja yleisoon, ja
niiden tehtdvdnd on synnyttdd positiivisia kokemuksia ja
kiinnittda huomiota painotuotteen tuomaan lisdarvoon.
Sovellusten materiaalit miellyttavat niin silmaa kuin tuntoais-
tiakin. Kayntikorttien paperi voi olla esimerkiksi Plike. Tunto-
aistimusta voidaan lisdtd edelleen esim. preeglaamalla logo
tai kohoavalla painovarilla. Variin voidaan lisdtd myos raikas
tuoksu. Ilme voi olla eldva ja joustava kokonaisuus.
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THE JOY OF PRINT b

Tama versio ilmeen kaytostd tuo esiin aldus lehti liikemerkkiin
sisdltyvdd sydimen muotoa. Punaisten sdvyjen kdytto lisdd
assosiaatiota sydimeen. WE & PRINT slogan on yhdistelma
tekstistd ja merkistd. Ensiksi sloganista hahmotuu jamera
lupaus, WE PRINT, joka vakuuttaa ettd Aldus Oy:ltd hoituu
kaikki painamiseen liittyva vaivatta ja varmuudella. Heti sen
jalkeen sloganin lehti merkki alkaa hahmottua syddmeksi,
jolloin lukutapa muuttuu: WE LOVE PRINT. Tama viestii omis-
tautumisesta painotyon ja viestinndn tuntemukselle, seka
painotuotteen arvostuksesta. Aldus Oy:n henkilokunnalla on
henkilokohtainen palo seurata alan viimeisimpid kehityskul-
kuja ja ymmartad asiakkaan tarpeita. Tama johtaa luovaan ja
kehittyvadan lisdarvoa tuottavaan painopalveluun, johon asia-
kas muodostaa pysyvan kumppanuuden.
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THE JOY OF PRINT C

Aldus lehti merkki toimii kaksisuuntaisesti. Tatd voidaan
hyodyntdd ilmeessd. Esimerkiksi lomakkeen takapuolelle
painettuna lehti kuultaa paperin toiselle puolelle tuoden esiin
a-kirjainta. Mieleenpainuvana keinona voidaan lehti stanssa-
talomakkeistoon, jolloin toiselta puolelta katsottuna a-kirjain
erottuu selvasti. Varind voidaan kdyttda oranssin punaista, P
joka viestii nopeudesta ja tehokkuudesta. Yrityksen viestin-
ndssd suositellaan kdytettavaksilaajaa Auto kirjasin perhettd, ( '
joka on nykyaikainen ja tunnistettava, mutta hyvin luettava

kirjasintyyppija sopii logon kanssa. Tekstit ndissa sovelluksis-
saon ladottu Auto 1 Light ja Light SmCp leikkauksilla.

aldus (f' -

ESA PUSSINEN

TOIMITUSJOHTAJA

TEL. 03 783 4452 GSM. 0400 842 443
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3.IDENTITEETIN
OSAT JA BRANDI

SUUNNITTELEMANI ALDUS IDENTITEETIN PERUS
OSATEKIJAT OVAT: NIMI, SLOGAN, TUNNUS (LOGO-
TYYPPI JA MERKKI), VARIT, TYPOGRAFIA, KUVATYYLI,
BRANDITARINA, BRANDILUPAUS SEKA SUUNNITEL-
LUT KONTAKTIPISTEET JA SOVELLUKSET.

WE & PRINT

ALDUKSELLE KEHITTELEMANTI SLOGAN
PITAA SISALLAAN MERKIN. SLOGAN
VOIDAAN LUKEA SEKA: WE PRINT, TAI
WE LOVE PRINT.

NIMI JA SLOGAN

aldus nimi on asiakkaan itsensa valitsema. Mielestani nimen valinta
on onnistunut, se erottuu ldhimmista kilpailijoista, joiden nimet ovat
konservatiivisempia ja suoremmin viittaavia. Nimi on lyhyt sekd na-
pakka, ja siitd oli hyvd muotoilla uniikki sanakuva logotyypiksi. Nimen
ongelma on ehkd muistettavuus, silld se on sanana suurelle yleisolle
taysin vieras ja vailla mitadan tunnettuja merkityksia ja mielikuvia joi-
den kautta jadda mieleen. Uskon kuitenkin, ettd nimi tulee vakiintu-
maan suhteellisen pian. Lisdksi graafisen alan ammattilaiset saatta-
vat tietdd oman aikansa edistysmielisen renessanssipainajan Aldus
Manatiuksen, jolta nimi on lainattu. Nimelld on jo sindnsa hyva tarina,
jatatidtarinaanolen jatkanut Alduksen branditarinaksi, jota kerrotaan
esimerkiksi yrityksen esitteissd. Olen halunnut rinnastaa Aldus Oy:n
tarinaa kirjapainon historian tarinaan. Tama on mielestani perustel-
tua, silld vaikka Aldus on uusi yritys, sen taustalla olevilla aiemmilla
yrityksilld on yhteensd laskettuna 160 vuotta kirjapainoalan historiaa
takanaan. LahtiPrint on ollut olemassa, joskin eri nimilld, 100 vuotta
ja Salpausselan Kirjapainokin kuutisenkymmenta vuotta. Siksi histo-
riallinen nimi Aldus, viestii perinteikdstd mutta edelldkdyvaa yritysta
hyvin. Logossa Aldus kirjoitetaan pienelld, mutta muutoin kirjoitusasu
on normaali. Oy-pddtettd kdytetddn vain esim laskutuksessa. Nimi ei
viesti selkedsti painoalasta, jolla on varsin tyypillista ilmaista toimi-
ala suoraan. Asiakas oli pohtinut lisimaareen Aldus painopalvelu, tai
painotalo Aldus kdyttamista ainakin vakiintumisvaiheessa. Itse halu-
sin kuitenkin pitdd nimen ja logon rauhoitettuna, ja halusin ratkaista
viestin toimialasta sloganin avulla. Erilaisten versioiden jdlkeen paa-
dyin WE & PRINT sloganiin, jonka asiakas hyvaksyi. Se on darimmdisen
yksinkertainen, mutta sen kaksi mahdollista lukutapaa tuovat siihen
mielestani riittdvasti tasoja. Se myds tukee hahmottelemaani brandi-
lupausta. Brdndilupaus on asiakaslupaus, joka kertoo olennaisen jota
brandin toiminnasta voi odottaa. Brandilupaus on kuitenkin eri asia
kuin slogan. Brandilupaus voi olla julkilausuma, mutta se voi myos olla
yrityksen sisdinen toimintaa ohjaava viline. Brandilupaus on usein
lauseen tai muutaman mittainen statement. Alduksen brandilupauk-
sen olen muotoillut seuraavasti: ALDUS ON VASTUULLINEN JA ASIA-
KASLAHTOINEN LISAARVOA TUOTTAVA PAINOPALVELUJEN TARJOA-
JA. Slogan taas on tavallaan lupaus aukikirjoitettuna ja aktivoivaksi
tehtynd. Kehittelemani we & PRINT -slogan kertoo olennaisen; sen
ettd Aldus on painotalo ja osaa painamisen takuuvarmasti sekd suh-
tautuu painotyohon ja painotuotteisiin intohimoisesti. Myos asiakas
on innostunut uudesta sloganista ja toivoo sen runsasta kayttoa so-
velluksissa.
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NIMEN TAUSTAA:
ALDUS MANUTIUS-
RENESSANSSIPAINAJA

Rooman ldhelld vuonna 1452 synty-
nyttd Aldus Pius Manutiusta (Aldo
Manuzio, k. 1515) pidetddn ehkd suu-
rimpana kustantajana, toimittajana
ja kirjanpainajana kautta aikojen.
Hdn oli oppinut renessanssihumanisti
ja opettaja.

Aldus opiskeli Rooman yliopistossa
taiteiden tiedekunnassa latinaa vuo-
det 1467-1473. 1470-luvun lopulla hén
kirjoittautui vield Ferraran yliopistoon
lukemaan kreikkaa, jonka jalkeen ha-
nestd tuli paikallisen ylimyssuvun ve-
san yksityisopettaja.

Vuonna 1489 Aldus muutti sen
aikaiseen kirjapainokeskukseen, Ve-
netsiaan, jossa hdnestd tuli Andrea
Torresanon kirjapainon osakas. On
arveltu, ettd Aldus omisti alun alkaen
vain kymmenisen prosenttia kirjapai-
nosta, mutta hdn osasi naida rahaa,
likekumppaninsa tyttdren Marian.

Alduksen ja Marian poika Paolo
jatkoi kirjabisneksessd ja painoyritys
pysyi perheessd vuoteen 1598 asti po-
janpojan Aldus nuoremman ollessa
tuolloin sen nokkamiehend.

Samalla kun Aldus johti kirjapai-
noa, hdn valitsi myos julkaistavat
tekstit, kustannustoimitti ne ja hoi-
ti lopulta kirjojen markkinoinninkin.
Vuosina 1494-1515 kirjapaino tuotti 134
laitosta: 68 latinaksi, 58 kreikaksi ja 8
italiaksi. Painosmddrdt vaihtelivat tu-
hannen ja kahden tuhannen valilld.

Kirjapainon ensivuosina painat-
teet olivat suurikokoisia foliolaitoksia,
mutta vuoden 1500 tietdmissa Aldus
siirtyi painamaan kirjoja pienemmalle
formaatille, mika oli hdnen aikanaan
merkittdavd uudistus kirjamaailmas-
sa. Aldus ryhtyi ensimmdisend kayt-
tdmddn pienempid kirjasinasteita ja

ohuempaa paperia. Ndin hdnen onnis-
tui tuottaa pienempikokoisia ja edulli-
sempia kirjoja, ns. aldiineja, jotka oli-
vat laajempien piirien saatavissa.

Ennen kaikkea Aldusta pidetddn
Vuonna 1501 han tilasi bolognalaisel-
ta Francesco Griffolta kirjapainolleen
kursiivin kirjainleikkauksen, joka mu-
kaili aiempia kdsin kirjoitettuja kirjai-
mia muodoiltaan. Aldus tuotti monia
kirjainmalleja, joista useimmat ovat
yhad kdytossd, mm. suosittu ja kaunis
kirjainmalli Bembo.

Kustantajana Aldus oli melkoisen
laatutietoinen  klassikkojen  ystava:
Kreikan kirjallisuuden helmistd hdn
julkaisi mm. Sofokleen ja Euripideen
tragedioita, Herodotoksen ja Thuky-
dideen historioita ja Demostheneen
puheita. Painon arvostettuina pai-
natteina pidetddn myds Aristoteleen
filosofiaa kdsittelevid viisiosaisia fo-
liolaitoksia, jotka julkaistiin vuosina
1495-1498 ja jotka sisdltdvat kaikki
keskeiset kirjoitukset Runousoppia ja
Retoriikkaa lukuun ottamatta. Hdn
julkaisi myds Vergiliuksen Petrarcan ja
Catulluksen tuotantoa.

Alduksen sivityksellinen, mutta il-
meinen taloudellinenkin menestys sai
myads matkijoita, silld Lyonissa julkais-
tiin hdnen nimissddn piraattilaitoksia
perdti 59:std kirjasta.

Hypnerotomachia Poliphilin ensi-
painos julkaistiin 1499. Sen typografi-
set ratkaisut ovat edelleenkin vaikut-
tavia. Kirjan painojalki on viehdttava
ja sen tekstipalstat on taitettu ldhes
kuvalliseen, symmetriseen muotoon
keskelle sivua .

TEKSTI: MINNA LAUKKANEN

PAINOMAAILMA 1/ 2008. LIIT-
TYEN ALDUS OY:STA KERTOVAAN
ARTIKKELIIN 'LAHTIPRINTIN

JA SALPAUSSELAN KIRJAPAINON
FUUSIOSTA SYNTYI UUSI ALDUS’.
OHEINEN TEKSTI JULKAISTU
MYOS ALDUS OY:N ESITTEESSA.
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”Simplicity is not the goal. It is
the by-product of a good idea and
modest expectations.”
PAUL RAND

AT&T:N VANHA PERINTEINEN
TUNNUS SEKA ALEMPANA JOKU-
NEN VUOSI SITTEN TEHTY KOL-
MIULOTTEISEMPI PAIVITYS.

@@ 2

Q)
Qo

TUNNUS

Mielestani yritystunnusten muotoilun kultakausi sijoittuu jonnekin
seitsemankymmentaluvun loppupuolelle. Silloin logo oli vield brandin
tarkein ase ja kdyntikortti, jonka suunnittelu jatettiin siihen erikoistu-
neille toimistoille. Nyt tilanne on pdinvastainen, markkinointiviestin-
nassa keskitytdan elamysten ja lisdarvon suunnitteluun. Uusi yritys
huolestuu ensimmadisena siitd, kuka tekisi yritykselle uskottavan net-
tisivun ja usein yritystunnus tulee ikddankuin sivutuotteena, jonka mul-
timediasuunnittelija, ei graafinen suunnittelija, paukuttelee photos-
hopilla luomansa sivun vasempaan ylakulmaan pakollisena pahana.
Tunnusmuotoilussa kiilto, kolmiulotteisuus, monivarisyys ja animoita-
vuus on katkaissut perinteen jossa keskityttiin omistettavan, muistet-
tavan ja merkitsevan muodon loytdmiseen. Perinteisistd vaatimuksis-
ta logon toistettavuuteen yksivdrisend ja pienessa koossa on luovuttu
jopa joidenkin tunnettujen ja hyvin hallinnoitujen yritysten kohdalla.
Vaikka elamme mielestani tunnusmuotoilun rappiokautta, on silti tun-
nuksillejattimdinen tarve ja niiden kirjo menneitd aikoja moninaisempi.
Osassa tapauksista vanhoista konventioista luopuminen on tuottanut
uusia innovatiivisia ratkaisuja. Tietysti myos kolmiulotteiset kiiltavat
logot ndyttavat myos usein kuluttajan silmaan paljon herkullisemmil-
taja nykyaikaisemmilta. Paallekkiisia trendeja on silti paljon ja ohessa
kuvatun rappio logosuunnittelun ohella on myos elanyt 70-8o-luvun
tiukan geometriseen ja yksiulotteiseen muotoiluun pohjautuvia virta-
uksia. Vektorigrafiikan tulo mahdollisti terdvalinjaisen geometrisen lo-
gon hiomisen ja hallinnoinnin eri kokoisina nanomillin tarkaksi. Tastd
kaytettavyydesta ja helppoudesta huolimatta olemme kuitenkin siir-
tymassa pikselilogojen maailmaan. Talloin tiedostot ovat suurempia,
niistd tarvitaan eri koko ja resoluutioversiot ja varihallinta on epavar-
mempaa. Tastd esimerkkina Veikkaus, jolle lopputyoohjaajani Marko
Salonen suunnitteli nykyisen uuden identiteettijarjestelman. Veikka-
uksen katto- ja pelibrandi logoista ei ole lainkaan vektorioriginaaleja,
vaan ne ovat kolmiulotteisuutensa takia pikseligrafiikkaa. Itse halusin
kuitenkin muotoilla Aldukselle tunnuksen vanhojen hyvien sdantocjen
mukaisesti. Aldus logotyyppi ja merkki toimivat hyvin niin pienessa
kuin isossa koossa ja ne on suunniteltu toimimaan yhdelld varilla. Ha-
lusin kdyttda paljon aikaa ja huomiota tasapainoisen ja mielenkiintoi-
sen muodon hiomiseen. Koska piirsin seka kirjaimet ettd merkin itse,
viilattavaa riitti. Muotoilu on myd&skin sellaista, ettd kun korjaa jonkin
linjan paremmaksi, kokonaisuuden suhteen tasapaino muuttuu ja pi-
tad taas korjata vastapuolelta. Tatd millien hiomista voi jatkaa loput-
tomiin kunnes aikataulu tulee vastaan ja on siirryttdva seuraavaan
vaiheeseen. Lukuisista korjauskerroista ja Jurgen Sanidesin hyvista
huomioista huolimatta tekisi mieleni edelleen jatkaa tunnuksen viila-
usta. Tunnuksen suunnittelu oli koko prosessin palkitsevin osa.
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VIIMEISTELTY TUNNUS. Tunnus on edelleenkin brandin entrance
point, sitd kautta brandi opitaan tunnistamaan. Halusin tehda kil-
pailijoista erottuvan tyylikkdan kevyesti modernin tunnuksen ja koen
padsseeni tavoitteeseeni. Lahtoajatus logotyyppid muotoiltaessa oli
jo alussa se ettd halusin tehda kirjaimista virtaviivaiset ja pelkistetyt.
Erityisesti halusin muotoilla gemena u:n ja d:n ilman jalkaa alhaalla,
yksinkertaisuutta ja omistettavuutta tavoitellen. Tama ldhtoajatus
kirjainten osien karsimisesta sailyi lopulliseen versioon asti. Varsinai-
sen karakteerin logotyyppiin sain kun oysin mielenkiintoisen tavan
littda a- kirjaimen laskevan pyoredn ylakaaren terdvan kulman kautta
pystysuoraan runkoon. Enollut ndhnyt juuri timankaltaista a-kirjainta
aiemmin ja totesin muodon muistettavaksi. Kun toistin saman kaaren
ja terdvan kulman yhdistamisen d-kirjaimen alaosassa, tunsin kuin-
ka palaset loksahtivat kohdalleen ja perusmuoto oli syntynyt. Tunnus
koostuu perusmuodossaan logotyypista (tekstilogo) ja merkista, joi-
den keskindinen suhde ja paikka on vakio. Kuitenkin seka logotyyppid,
ettd merkkid voidaan kayttad myos erillisind. Mielestani sain hyvan
suhteen merkin ja logotyypin vélille; niissd on sopivasti sukulaisuut-
ta. Erds tunnusmuotoilun perussdantdja on se, ettd merkissa ja logo-
tyypissa pitdd olla ainakin yhdessa kohtaa sama linjapaksuus, jotta ne
nayttavat yhteenkuuluvilta. Ndin ollen sovitin muotoja toisiinsa niin
ettd kirjainten kapeat kohdat ovat sukua lehtimerkin varrelle. Merk-
ki syntyi ennen logotyyppid, mutta viimeistellyn ilmiasunsa ne saivat
vasta suhteessa toisiinsa. Erityisesti merkkid luonnostelin aluksi ka-
sin. Varsinainen tyosto tapahtui vektorigrafiikkana Illustrator ja Font-
Lab Studio -ohjelmissa. FontlLab oli erityisen hyddyllinen tunnuksen
bezierkdyrien optimoinnissa. Tunnusta muotoiltaessa bezier-pisteet
tulee sijoittaa mahdollisuuksien mukaan kaarten ulompiin kohtiin,
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horisontaalissa kulmassa vasten kaarta. Ylla olevasta kuvasta nakyy
tunnuksen selkdranka ja pitkillisen viilauksen seuraksena loytyneet
optimoidut bezier-pisteiden paikat ja kahvojen suunnat.

aldus LEHTI MERKKI. Aldus-lehti on typografinen ornamentti, jolla
on pitka historia. Se on nimetty Aldus Manutiuksen mukaan, silld han
kaytti sitd mielellaan, esimerkiksi kirjojensa selkamyksissa ja teki sita
tunnetuksi. Aldus-lehtisymboli on kuitenkin perdisin jo antiikin Krei-
kasta ja Roomasta, jossa sitd on kadytetty varhaisena vdlimerkkina kir-
joituksissa ja kaiverruksissa. Aldus-lehdestd kdytetadn myos nimed
floral heartja hedera. Aldus Oy:n logo koostuu logotyypista (tekstilogo)
ja lehtimerkista. Seka logon kirjaimet, ettd lehtimerkki ovat muotoiltu
Aldus Oy:td varten. Logotyyppi on modernija tunnistettava, mutta sen
paksuusvaihtelut viittaavat historiallisiin kalligrafisiin kirjaintyyleihin.
Lehtimerkki on suunniteltu sopimaan logotyypin yhteyteen. Se on pel-
kistetympi ja lineaarisempi kuin historialliset lehtiornamentit. Erikoi-
suutena merkissa on se, ettd kun lehtimerkin kaantaa peilikuvaksi, sii-
ta alkaa hahmottua a-kirjain. Esimerkisi Aldus Oy:n kirjelomakkeessa
takapuolella oleva merkki kuultaa paperin lapi etupuolelle a-kirjainta
muistuttavana muotona. Merkki on seka lehti ettd syddn. Aldus Oy:n
merkkind lehti symboloi uudistumista, kasvua sekd ymparistovastuul-
lisuutta ja siihen sisaltyva sydan muoto kertoo intohimoisesta suhtau-
tumisesta painotyohon seka asiakaspalveluun.

ZAPF DINGBATS ALDUS OY:N
FONTIN HEDERA MERKKI

57



58

VARI, TYPOGRAFIA,
KUVATYYLI

Vari havaitaan semioottisten tutkimusten perusteella ennen muotoa,
siksi vari on visuaalisen ilmeen keskeisimpid tekijoita. Identiteetti-
suunnittelussa valitaan tavoitemielikuvaa tukevat varit, joille pyritdan
luomaan omistettavuutta. Varit myos viestivat tehokkaasti, ja niiden
merkitykset ovat kohtalaisen vakiintuneita. Tosin eri kulttuurisissa
vareilld on hyvinkin paljon toisistaan poikkeavia merkityksia. Alduk-
sen pddvdreiksi valitsin valittua konseptia tukevan uudistumista ja
raikkautta henkivan kevdisen kellanvihredn. Pddvarin Pantone sdvy
on 583. Yrityskuvaa hallittaessa varinmdaritykset aiheuttavat paljon
pddnvaivaa. Vdrimaailman pitdisi olla yhtenevdinen eri mediumeis-
sa, niin sahkoisissd sovelluksissa kuin painettunakin. Yritysvdreistd
mdadritelladnkin siksi toisiaan vastaavat pms, cmyk ja rgb -arvot, jot-
ka kirjataan graafiseen ohjeistoon. Yrityksen toinen paavari on tumma
arvokkaan oloinen punainen, pms 221, joka viestii rakkaudesta paino-
tyotd ja asiakaspalvelua kohtaa. Logot voivat myos esiintyd pms black
varisind. Padvdarien lisaksi palettia tdydentadd lisdvareind sdavyharmaa
tummempi vihred ja kirkkaampi punainen. Vdrit ja niiden kaytto ovat
tarkemmin maariteltyna.

Alduksen talotyyli kirjasintyypiksi valitsin Underwaren Auto kirja-
sinperheen. En katsonut ettd ilmetta tukisi antiikva tyylit, joten Alduk-
sella on kdytossdan vain paitteettomid (sans serif ) kirjasimia. Auto
perheelld on mahdollista toteuttaa kokonainen identiteetti, silld se on
niin laaja kokoelma erilaisia tyyleja, etta riittavat typografiset kontras-
tit saadaan aikaiseksi. Auto on monikdyttoinen groteski, joka sopii hu-
manistisen luonteensa hyvin Alduksen viestiin historiasta ja tarinasta.
Auto on moderni mutta ei liian. Erds painavista syistd Auton kayttoon,
oli myos itse kirjasinperheen historia, jolla taas oli yhteys Salpausseldn
kirjapainoon. Sami Kortemaki suunnitteli Auton ensimmaisen version
nimelld Stool. Yhteistyckuvioiden kautta Stool oli Salppurin kdytéssa
yksinoikeudella talotyyli kirjasimena tovin, ennen kuin se laitettiin jul-
kiseen levitykseen. Tama oli mielestani mielenkiintoinen seikka, ja ty-
pografisen tyylin sdilyttamiselld loin hyvin pientd hienovaraista jatku-
moa aiempaan identiteettiin. Tein lisdksi Autosta version, johon lisasin
Alduksen tunnusversiot merkistoon. Ristin timan kirjasimen nimella
Aldus Corporate ja olen kdyttanyt sitd mm. yrityksen esitteissa.

Otatin myos studiokuvia Alduksen kdyttéon. Kuvissa pyritadan
tilavaikutelmaan ja keveyteen. Kuvissa tuodaan esille painotuot-
teita kolmiulotteisena objekteina, henkilokuntaa, asiakaspalvelua
ja tuotanto prosesseja. Aldus lehti merkistad tehtiin tilauksestani
my0s suuri akryylimuovi versio, jota kdytettiin mm. yhdistymisesta
viestivissa kuvissa, jossa edeltaneiden yritysten toimitusjohtajat pi-
televdt yhdessad uutta symbolia. Ndin myos merkki toteutuu kolmi-
ulotteisena esineend. Yritykselle en suunnitellut mitdan graafista li-
sdelementtid tunnusten lisdksi, vaan variaatiota saadaan riittavasti
soveltamalla yhdistelmatunnusta, logotyyppid, merkkid ja slogania,
seka studiokuvia eri tavoin.

LAHTIPRINT &
SALPAUSSELAN KIRJAPAINO OVAT NYT:

ALDUS OY | HAAPALANKATU 3, 15240 LAHTI
TEL.+358 3871 600 | WWW.ALDUS.FI
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SOVELLUKSET

Brandi alkaa eldd sovellustensa ja kontaktipisteidensa kautta. Olen pyrkinyt suunnit-
telemaan Alduksen oikeaa mielikuvaa kasvattavia sovelluksia. Papereissa olen kdyt-
tanyt erikoiselta, hieman kumimaiselta tuntuvaa Plike paperia, seka karhealta tuntu-
vaan martioitua Lake Paperin Whisperid. Seuraavaan painoerdan on tarkoitus lisita
tuoksu. Olen myos halunnut luoda yllattavia kontaktipintoja, kuten limen makuista
juomaa sisdltava Aldus pullo. Soveltaminen on design vaiheen aikaavievimpia tehta-
vid. Se on myds ensimmadinen testi, jossa selvidd designing toimivuus. Toisinaan so-
vellusvaiheessa huomaa kuinka vahdisiin perus elementteihin laajan taustatyon ja
konseptoinnin tulos on lopulta rajattu.
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‘Branding’ can be seen as the devolution of a set of core values to some
or all of a person, company or thing’s products, assets and attributes, in
the form of an identity. The identity can include the visual manifestation
of these values, the embodiment of the desired personality, and can take
many forms. Identity encompasses all the taxonomic aspects of a trade-
mark —lettermark or logotype, picturemark, typefaces and colours. But it
also involves the ethos, ambience and consumer perception surrounding
the product. The Nike global website states that, ‘Our identity is more
than a swoosh splashed on a product. Our identity is the relationship we
have with the world we touch’.

Mono | Branding: From Brief to Finished Solution, Rotovision 2008

ALDUKSELLE TOTEUTTAMIA-
NI SOVELLUKSIA OVAT MUUN
MUASSA: KAYNTIKORTIT, KIR-
JELOMAKE, LASKULOMAKE,
COMPLIMENT SLIP, KIRJE-
KUORET, KUTSUT, FOLDERI,
MUISTILEHTIO, KYNA, KAKSI
PAPERIKASSIA, LEHDISTO-
TIEDOTE, LEHTIMAINOKSIA
JA MUITA MAINOKSIA, WEB
SIVUT, PULLOETIKETTI, VALO-
MAINOS, TEIPPAUKSET, OPAS-
TETEIPPAUKSET, OPASTEKYL-
TIT, SEINAKANGAS JA MESSU
ROLL UP.
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TUOTEMERKISTA
BRANDIKSI
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Brand is the promise, the big idea,
and the expectations that reside in
each customers mind about a pro-
duct, service, or company. People
fall in love with brands, trust them,
develop strong loyalties to them,
buy them, and believe in their su-
periority. The brand is shorthand.
It stands for something.

ALINA WHEELER: DESIGNING
BRAND IDENTITY, ©2006 JOHN
64 WILEY AND SONS
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Mika on brdndi? Kielitoimiston mukaan sana voidaan kirjoittaa seka
brandi, ettd brandi. Mielestani kdyttamalld muotoa brandi, annat it-
sestdsi kuvaa, ettd olet jo edennyt tuttavalliselle tasolle branddaami-
sessd ja uusmediaseksikkyydessdsi. Taas puhumalla punastellen jostain
brandaamisesta, paljastat, ettd aihe on vieras ja istuu suomalaiseen
toimitusjohtajan suuhusi yhta huonosti kuin Rillettes de Canard et d’Oie.
Brandit rohkeasti d4lla kiitos. Kasitteelld sindlldan lienee melkein yhta
monta madritelmaa kuin kasitteen kayttdjidkin. Brandiyksinkertaisim-
millaan siis tuote, palvelu tai yritys, jolla on lisdarvoa (added value)
yleison mielissa. Toisinaan myos ihmisestdkin voidaan puhua brandi-
nd. Madonna tayttaa eittimattd brandin tuntomerkit, Madonna on
lisdarvo, jolla voidaan myyda kaikenlaisia tuotteita musiikista mukei-
hin, tabloidlehtiin ja lakanoihin. Madonnalla on myds tunnistettava,
erottuva ja omistettava identiteetti, sekd useita visuaalisia tunnuksia.
Kuten mikd tahansa huippubrandi, myos Madonna pdivittaa ja uudis-
taa identiteettidan niin, ettd se on aina zeit geistin mukainen.
Kotimaassa eniten tabloidjulkisuutta saanut henkilo kautta aikain
on Matti Nykanen. Myos Matti Nykadsen brandi myy erityisesti lehtia,
mutta toisin kuin Madonnan kohdalla, brandin omistaja ei ole Matti
itse, eivatkd sen tuotot siten kohdistu henkilolle itselleen. Matti itse
huolehtii brandin kehittamisestd, brandin laajentamisesta (brand ex-
tensions) ja sen uudistamisesta. Brand extensioneiksi kutsutaan bran-
din uusia alue ja markkinavaltauksia. Matti-brandi lienee saanut al-
kunsa liittyen jonkinlaisiin urheilusuoritteisiin, brandi on kuitenkin
ldhtenyt elamain ja laajentunut yleiseen julkisuuteen, tempauksiin,
sdveltaiteeseen (Ylldtysten Yo-albumi ylitti kultalevyrajan) seka kirjal-
lisuuteen. Brandin viimeisin aluevaltaus on suosittuun keittokirjalli-
suuden genreen sijoittuva kesalla 2007 ilmestynyt Mattihan se sopan
keitti- teos. Madonnasta poiketen Matti-brandiltd puuttuu kuitenkin
design management ja Matin kontaktipisteet yleis6on ovat hallise-
mattomia ja arvaamattomia. Toisaalta arvaamattomuus ja uusiutu-
miskeinojen luovuus on keskeisin Matin brand equity. Matti-brandin
omistajuus taas on erddnlaista jaettua huoltajuutta luotto toimittaji-
en, roskalehtien, orkesterin kapellimestarin ja muutaman matin ym-
parilla pyorivan pienyrityksen kesken. Jaettuun huoltajuuteen kuu-
luu jatkuva rajankaynti ja kiistely brandipadoman kayton oikeuksista.
Toisaalta Matti brandi saattaa olla nimenomaan malli tulevaisuuden
kollektiivisesti hallinnoitavasta brandista. Yhteiso haluaa kehittda
omaksikokemaansa brandid ja osallistua. Selvidpdisemman esimer-
kin tulevaisuuden brandirakenteesta voisi hakea Wikipediasta. Sen si-
sdllontuotannosta, hallinnasta ja uskottavuuden sdilymisestd vastaa
vapaaehtoinen yleiso. Wikipedia edustaa tulevaisuuden brandia siina
miten se tulee ldhelle ja haastaa osallistumaan.
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”Taide on ollut brdndien avantgardea:
aikana jolloin tavaraa ostettiin ilman
merkkid, taiteilijan nerobrdndilla myy-
tiin teoksia. Taiteeseen perehtymdtto-
mdt ihmiset kysyvat usein, ettd onko se
vain se nimi joka maksaa. Vastaus on
kyllda. Taiteessa on jo kauan ollut kyse
brandeista eikd tavarasta.”

RIIKO SAKKINEN | TAITEILIJA
CERVERA DE LOS MONTES | SPAIN
FACEBOOK VIESTI KLO 11.09 | 6.3.2008
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Brandi kasitteen menestykseen ja suosioon kenties liittyykin sen
liikkuvuus, epamaardisyys ja sovellettavuus. Nyt kun brandion viimein
saatu mukaan suomalaiseen keskusteluun, on se nopeasti muodostu-
nut tyokaluksi, jolla voidaan perustella melkein mita vain. Vaikkapa
esimerkiksi Suomen Postin muuttaminen Itellaksi, jonka brdndihie-
rarkian tai brandiarkkitehtuurin, muodostavat kattobrdndi Itella Oy ja
kaksi palvelubrdndid, kuluttajia palveleva Posti ja yrityksid palveleva
Itella. Brdndddmisen ja siihen liittyvan jargonin tunteminen auttaa
myos suunnittelutyossa ja asiakkaan vakuuttamisessa. Ulkomailla
sen sijaan ollaan jo ldhestymassa brandiajattelun saturaatiopistettd
ja diskurssi on hiljalleen siirtymassa kysymykseen: ?Mita tulee bran-
dien jdlkeen?”. Tasta esimerkkind vaikkapa maailmanlaajuisen mai-
nostoimistokonsernin Saatchi & Saatchin toimitusjohtajan Kevin Ro-
bertsin kehittelema Lovemarks ajattelu. Kevin Roberts on kuitenkin
onnistunut kehittelemaan lisdarvoa lisdarvon paille. Lovemark on siis
brandi (=lisdarvo), jolla on lisdarvoa muihin lisdarvoihin ndhden. Kevin
Roberts jaottelee brandien maailman kolmeen, on tuotemerkki (trade
mark), luottomerkki (trust mark) ja ylimpana Lovemark. Tuotemerkilld
ei ole paljoa lisdarvoa, vaan se on enemman olemassa tuotteen (tai
palvelun) erottamiseksi toisesta ja sen alkuperdn seka aitouden var-
mistamiseksi. Kun ostat suihkukaivon ritilda tai kenganpohijallista, on
melko samantekevadd mita tuotemerkkia se edustaa.

Seuraava porras Robertsin mukaan on luottomerkit, trust markit,
joihin lukeutuu suurin osa hyvin menestyvistd brandeista. Trust mar-
killa on jo brandiarvoa, ja juuri sen takia kuluttaja palaa uskollisesti
kayttdmaadn juuri tietyn yrityksen tuotetta tai palvelua kenties jopa
vuosikymmenesta toiseen. Nykyhetken ja tulevaisuuden todellinen
voittaja on kuitenkin brandi, joka on enemman kuin brandi. Lovemark
on emootion tasolla vaikuttava brandi, joka on olemassa moniaisti-
sena kokonaisuutena osana kuluttajan elamad, brandi jota kuluttaja
rakastaa. Se vaatii brandiltd uniikkiutta ja uudenlaista organisoin-
tia. Erds Robertsin listaamista lovemarkseista on Apple. Esimerkiksi
iPod on tuotebrandi, jonka ominaisuudet eivat sindlldan juuri poikkea
muista mp3 soittimista, tai ominaisuuksia on jopa vihemman, mutta
jonka statusarvo on tdysin poikkeava koko kategoriassa. iPod on love-
mark ja kiinted osa ihmisten eldmad ja pdivan rutiineja. iPod:in kantaja
tunnistaa hengenheimolaisensa vaikkapa metrossa valkoisista nappi
kuulokkeista, vaikka itse laite ei nakyisikddan. Kuten Applen tuotteet
yleensakin, laite on designiltaan pelkistetty ja minimalistinen, mutta
sen jokainen komponentti kuulokkeen johtoa myoéten kantaa love-
markille tyypilliseen tapaan brandiarvoa. Lovemarkin puremasta ku-
luttajasta tuntuisi perverssiltd vaihtaa rikkoontuneiden kuulokkeiden

BRANDI VOI OLLA MYOS PALVE-
LU. ALDUS OY:STAKIN RAKENNE-
TAAN PALVELUBRANDIA. BRADEJA
VOIDAAN JAKAA KARKEASTI B2B JA
B2C KATEGORIOTIHIN KOHDERYH-
MAN MUKAAN. B2B TARKOITTAA
BUSINESS TO BUSINESS JA B2C BU-
SINESS TO CONSUMER. ALDUS ON
B2B BRANDI.
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LOVEMARK KASITTEESTA LISAA;
KEVIN ROBERTS: LOVEMARKS, THE
FUTURE BEYOND BRANDS.
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tilalle tavalliset mustat nappikuulokkeet, vaikka yksindaan ostettujen
iPod-kuulokkeiden hinta on kolminkertainen normaaleihin trust mark

nappikuulokkeisiin (Sony ym.) laadun ollessa sama.

Tuotemerkit kehittyivat alkujaan teollisen vallankumouksen myota,
kun syntyitarve erottaa samaa tuotetta tarjoavat kilpailijat toisistaan.
Tatd ennen tuotanto oli paikallisempaa, ja kuluttajat yleensa tunsivat
tuottajan ja siten myos tuotteen alkuperdn. Kun tuotanto tuli kasvot-
tomammaksi alettiin tarvita alkuperan ja laadun takeita; tuotemerk-
keja. Tuttua tuottajaa korvaaman syntyneet ensimmadiset tuotemerkit
pyrkivatkin usein samaan tuttavallisuuteen ja tuote usein henkiloitiin
hahmollajatuotteelle annettiin kasvot (esim. Uncle Ben’s). Ja samassa
markkinatalouden alkuhdmardssa, jossa W.K. Kellogg signeerasi kasin
pimedssa takahuoneessaan ensimmadiset kaupalliset muropakettinsa
aitouden takeeksi, alkoi myos brandien tuoma lisdarvo hiljalleen muo-
toutua. Vanhoille ja aikaa kestdneille tuotemerkeille, (nykyisille me-
gabrandeille), ovat hahmojen kayton ohella tyypillisia signeerauksen
omaiset (aitous tae) logotyypit. Brandien historia onkin korostuneesti
vahvojen pitkdikaisten amerikkalaisten tuotemerkkien historiaa.
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ALINA WHEELERIN BRANDI-
ARKKITEHTUURI JAOTTELUN
MUKAISESTI | DESIGNING
BRAND IDENTITY, 2006

BRANDI-
ARKKITEHTUURI

MONOLIITTI. Richard Branson perusti Virginin ollessaan kaksikym-
mentdvuotias, vuonna 1970, pieneksi lp-levyja postimyyntind myyvak-
si yhden miehen yritykseksi. Kun han sai riittavasti rahaa kasaan, han
avasi pienen levykaupan Oxford Streetille Lontoossa. Kahden vuoden
kuluttua han olijo laajentanut yritystaan levy-yhticksi, ja hanen esim-
madinen julkaisemansa levy myi yli viisi miljoonaa kappaletta. Virginilla
on monta hyville brandille ominaista atribuuttia, hyva branditarina,
joustavuutta, muuntautumiskykya ja ennakkoluulottomuutta. Virgi-
nin brand extensionsit pitavat sisalldan melkein koko elaman kirjon.
Virginin brandiin kuuluu mm. lentoyhtio, vakuutusyhtio, terveyden-
huollon palveluita, matkailu ja vapaa-aika, musiikkia, viihdetta, kir-
joja, kauppoja, finanssipalveluita, luottokortteja. Monista muista ndin
suurista yrityksista poiketen, Virgin on brandihierarkialtaan monoliit-
tinen. Virgin kattobrandind nakyy ja kuuluu kaikilla Virginin toimialoil-
la. Virginilld ei tavallaan ole alabrandeja, vaan kaikki Virginin toiminta
vahvistaa nimenomaan Virginid. Toisaalta on myos monoliitteja, joilla
on vain yksi toimiala, eikd edes tarvetta brandin laajennuksiin. Tallai-
sid ovat esimerkiksi Mc Donald’s ja Starbucks.

PLURALISTINEN. Unilever on pluralistinen megabrandi. Se on taustal-
la hddrivda harmaa eminenssi, joka omistaa puolet maailmasta tunnet-
tujen kuluttajabrandien muodossa, ja nielee uusia kokoelmaansa kul-
kiessaan. Esimerkiksi Axe, Becel, Rexona, Comfort, Dove, Flora, Knorr,
Lipton, Omo ja Sunsilk ovat Unileverin pluralistisessa olemuksessa
kasvavia tuotebrandeja.

ALABRANDEJA OMAAVA. Alabrandejd omaava kattobrandi liittda ala-
brandin osaksi itseddn. Esimerkiksi Sony Walkman ja Nike Air Jordan
ja Adobe Acrobat ovat kattobrandiin liittyvid alabrandeja, joilla on kui-
tenkin jonkin verran omaa brandipddomaa, erotuksena monoliittisen
brandin pAdomattomista laajennuksista.

TUOTEBRANDIA TUKEVA. Kukaan ei muista mitkd kaikki kuluttaja-
brandit ovat Unileverin omistuksessa, mutta kaikki tietdvat ettd Mac-
intosh koneet ja iPodit ovat Applen tuotebrandeja. Tuotebrandia tu-
keville brandeille on ominaista kattobrandin vahintdankin epasuora
ldsndolo alabrandissddn, niin ettd niiden vdlilla vallitsee positiivinen
markkinasynergia.
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LOPPUPAATELMA

Aldus sai identiteetin ja kohta on aika laskea se kasistani ja ohjeistaa
oma henkilokunta sen hallinnoinnista. Identiteetti on nyt yrityksen ja
sen tyontekijoiden omaisuutta. Palkitsevaa suunnittelutyéssa on se
kun nakee kuinka asiakas ottaa sen minka olet suunnitellut, luonte-
vaksi osaksi omaa arkeansa. Jotta identiteetti voi ldhted maailmalle,
onkin saatava ensin yrityksen oma vaki uskomaan siihen. Tama tapah-
tuu yleensa perusteltujen vaiheiden kautta. Silloin kun tyontekijat ovat
sisdistaneet branditarinan ja identiteetin osatekijoiden merkitykset ja
puhuvat siitd omanaan, on brandi valmis syntymaan. Ennen ulkoista
lanseerausta pitdisi aina edeltda sisdinen lanseeraus. Alduksen lan-
seeraustilaisuus asiakkaille ja kumppaneille pidettiin 14.2.08. Tdahan
tilaisuuteen tein paljon materiaalia, jotta brandi kdvelisi asiakkaiden
mukana toimitiloista ulos. Kaikki kavijat saivat Aldus kassin, jossa oli
ilmeelld varustettu muistikirja, kyna, esite seka Aldus limejuoma. Lan-
seerauksen jalkeen alkaa vaihe, jolloin on tarkoitus kuunnella yleison
palautetta ja korjata mielikuvaa, jos sille ilmenee tarvetta. Itse en ole
vield ehtinyt kuulla paljoa palautetta, ja olen toistaiseksi tyynelld mie-
lelld, silla huonot uutiset yleensa kulkisivat nopeasti.

Projektiin olen tyytyvdinen, vaikka se olikin suureen laajuuteensa
nahden aikataulultaan tiukka. Yksinomaan erilaisia infotarroja ja teip-
pauksia suunnittelin varmaan ldhemmas sata. Joka pdiva loytyi uusia
sovelluskohteita. Aikaa ei jdanyt juurikaan pohdiskeluun, eikd suun-
nittelun tyontamiselle uutta uraa uurtavalle tasolle. Tama oli toisaalta
myos hyva, silld asiakas ei halunnut liian konstailevaa ja hienoa iden-
titeettid, vaan toivoi jalat maassa olevaa toimivaa toteutusta. Ilmeen
oli tarkoitus viestid tasaisesta peruslaadusta, ja niin se mielestani te-
keekin, kuitenkin niin, ettd evditd on myos lisdarvon rakentamiseen.
Tama on mydskin pitkallisempi tulevaisuuden projekti, johon sisaltyy
erilaisten palvelupakettien radtaléimista ja muuta asiakaslahtoistd
toimintaa. Olen pitanyt esilld ja jalkauttanut Alduksen brandilupausta
ja tarinaa esitteissa seka nettisivuilla, ja uskon ettd Aldus Manatius ja
Aldus-lehti alkavat olla pian tuttuja positiivisia atribuutteja asiakkai-
den mielissa. Itse kavin hektisen projektin aikana lapi kaikki mahdol-
liset henkilokohtaisen elaman vastoinkdymiset lyhyessa ajassa. Ainoa
asia, joka tuntui sujuvan ilman kohtuuttomia takaiskuja oli tyo, joka
eteni melko varmasti aina heti liikkeelle lahd6éstaan eteenpdin. Talla-
hetkelld minulla ei ole identiteettiin mitddn lisdttdvaa, enkd ottaisi sii-

72 td mitdan pois, eli se lienee valmis.

"’KOULUSTA VALMISTUMINEN EI
OLE MITAAN MUUTA KUIN OSOITUS
SIITA, ETTA ON KYKENEVAINEN OP-
PIMAAN’’, MIISA SUVISAARI, CEO
TANGO INTERNATIONAL, AAMU-
YOLLA TALLINNAN VANHASSA KAU-
PUNGISSA JUHANNUKSENA 2007.
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LAHTEET:

JEAN-MARIE DRU: BEYOND DISRUPTION

MATTHEW HEALEY: WHAT IS BRANDING?

MONO: BRANDING; FROM BRIEF TO FINISHED SOLUTION
PAINOMAAILMA (LEHTI), 1 /2008 (ILM 15.02.2008)

JUHA POHJOLA: ILME, VISUALISEN IDENTITEETIN JOHTAMINEN
KEVIN ROBERTS: LOVEMARKS, THE FUTURE BEYOND BRANDS
TIMO ROPE: MARKKINOINNILLA MENESTYKSEEN,. 2005

ALINA WHEELER: DESIGNING BRAND IDENTITY

LEIF ABERG: VIESTINNAN STRATEGIAT

SUULLISET LAHTEET:

DAVID LYNCH, HELSINGIN MESSUKESKUS, 6.11.2007
MIISA SUVISAARI, CEO/ TANGO INTERNATIONAL:
TYONTEKIJOIDEN KOULUTUSTILAISUUS KESALLA 2006,
SEKA MUUT KESKUSTELUT.

KIRJALLISUUS:

BARBARA CAPITMAN: AMERICAN TRADEMARK DESIGNS
CAPSULE: DESIGN MATTERS, LOGOS 01

KAREN CHENG: DESIGNING TYPE

EGO: THE DIFFERENCE BETWEEN TELLING AND SELLING
MICHAEL EVAMY: LOGO

ROGER FAWCETT-TANG: NEW TYPOGRAPHIC DESIGN
STEVEN HELLER: THE GRAPHIC DESIGN READER
MARKUS ITKONEN: TYPOGRAFIAN KASIKIRJA

ELLEN LUPTON: THINKING WITH TYPE

RICK POYNOR: VAUGHAN OLIVER, VISCERAL PLEASURES
RICK POYNOR: DESIGNING PORNOTOPIA

RICHARD SHUSTERMAN: TAIDE, ELAMA JA ESTETIIKKA
CHRISTOPHER SIMMONS: LOGO LAB

ANNE STENROS: DESIGN REVOLUUTIO

JAN TSCHICHOLD: THE NEW TYPOGRAPHY

2 LIITETTA:

aldus | GRAAFINEN OHJEISTO
aldus | KESKEISET PAINETUT SOVELLUKSET

RIIKO SAKKINEN

SWEETSHOP SWEATSHOP

April 2007, Cervera de los Montes
174 x 174 cm | Acrylic color, enamel
color and acrylic varnish on canvas

A sweetshop sells confectionery. A sweatshop is a
manufacturing facility where working conditions are
poor and workers are paid little. The black figure is
from the Japanese Disneyland Adventures McDonald’s
Happy Meal promotion. The pig figure is the mascot of
aJapanese pork flavor instant noodle brand.

KUVALAHDE WWW.RIIKOSAKKINEN.COM
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Brdndin sisdlto

POSITIONING STATEMENT

Aldus Oy tdhtdd painoalan keskihintaiseen markkinasegmenttiin. Aldus halu-
aa olla imagotasoltaan tasokas ja laadukas.

Aldus Oy:n kilpailuetu tdssa segmentissd on palvelun ja tuotannon monipuoli-
suus, joustavuus, nopeus ja varmuus.

Aldus haluaa olla lisdarvon tuoja.

Tavoiteltavia toiminnallisia ja mielikuvallisia ominaisuuksia ovat: asiakasldh-
toisyys, luotettavuus, vastuullisuus, design ja moniosaajuus.

Viestin ydinsanoma ulospdin: Asiakkaan viestin kuljettaminen ja lisdarvon tuo-
minen painotuotteen avulla.

ARVOT

Asiakkaidemme menestys mahdollistaa meiddn menestyksemme.
Luovuus ja jatkuva kehittdminen.
Avoin vuorovaikutus ja luottamus.

VISIO

Johtava ja halutuin yhteistyékumppani Lahden talousalueella. Valittujen asi-
akkaiden hovihankkija pddkaupunkiseudulla. Kehittyvd, kannattava ja laadu-
kas markkinajohtaja.

MISSIO

78 Korkealuokkaisten painopalvelujen tarjoaminen asiakaslahtoisesti.

BRANDILUPAUS

Aldus on vastuullinen ja asiakasldhtoinen
lisdarvoa tuottava painopalvelujen tarjoaja.

BRANDIN TARINA

Aldus Oy:n tehtdvana on tarjota laadukkaita ja asiakasldhtéisid rat-
kaisuja asiakkaidemme painotarpeisiin. Meille tama tarkoittaa hen-
kilokohtaista asiakaspalvelua asiakkaan tarpeiden ja odotusten sel-
vittdmiseksi. Ndiden pohjalta rdatialoimme kokonaispaketin, jossa
huolehdimme tuotantoketjun sujuvuudesta alusta loppuun.

Tdhtdamme toiminnassamme avoimeen ja vastuulliseen yritys-
kulttuuriin ja pyrimme minimoimaan turhan ymparistékuormituksen.
Yrityksemme tyontekijat ovat monipuolisia asialleen omistautuneita
painotyon ammattilaisia, jotka tdhtdavat asiakkaidemme menestyk-
seen. Oli asiakkaan viesti sitten suoramainontaa tai erikoistekniikoin
toteutettu juhlakirja, me huolehdimme, etta viesti valittyy.

Aldus on uusi nykypdivdinen yritys, jonka takana ovat yhdistyneet
painoalan toimijat, joiden yhteenlaskettu kokemus alalta kattaa yli160
vuotta. Tama perinne luo vankan pohjan, josta kehitimme toimintaa
jatkuvasti eteenpdin.

Myos Aldus-nimelld on historiallinen perusta. Aldus Manatius oli
renessanssioppinut, joka perusti Aldine Press nimisen painotalonsa
Venetsiaan vuonna 1494. Han kuului oman aikansa edistykselliseen
eturintamaan. Han julkaisi unohdettuja antiikin kasikirjoituksia ensi-
kertaa painettuna ja teettatti maailman ensimmadaisen kursiivi kirjasin-
tyypin painotalonsa kayttoon. Samankaltainen into ajaa myds meita
eteenpdin.

Aldus Manatius oli yksi niistd, jotka olivat rakentamassa infor-
maatioyhteiskunnan perustaa. Kirjapainotaidosta tuli mullistava va-
line tiedon valityksessa, seka kulttuurin ja yhteiskunnan kehityksessa.
Tastd taustasta syntyy painotaidon merkitys, jota haluamme valittaa
eteenpdin. Koska elamme sdhkoisen tiedonvalityksen aikakautta, pai-
notuotteen oma lisdarvo korostuu entisestdan. Se on kolmiulotteinen
kasin kosketeltava tuote, johon materiaalin tuntu ja painotekniikat
tuovat omat tasonsa. Painotuotteiden erityspiirteiden ymmartaminen
onvahvuutemme ja sen haluamme konkretisoida asiakkaidemme ilok-
sija hyodyksi.
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TUNNUS

Aldus Oy:n yritystunnus muodostuu perusmuodossaan muotoillun logotyy-
pin (tekstilogo) ja merkin yhdistelmasta. Logotyypin ja merkin etdisyytta toi-
siinsa ei saa yhdistelmatunnuksessa muuttaa. Merkin etdisyys logotyypista
on madritelty niin, ettd merkin etdisyys alakdrjestd mitattuna s-kirjaimen kar-
jen ylakulmaan, on sama kuin s-kirjaimen ylemman kaaren halkaisija. Mer-
kin alakarjen tulee myo6s olla samalla linjalla kuin s-kirjaimen karjen ylakul-
ma. Tunnusta kdytettdessa se otetaan aina originaalitiedostosta. Painotdissa
kdytetdan aina vektorioriginaalia. Tunnusta skaalattaessa on kiinnitettava
huomiota, ettd sitd ei saa litistdd tai venyttad, vaan skaalaamisen on tapah-
duttava oikeassa suhteessa. Tunnuksen sallitut varit ovat VIHREA (pms 583),
MUSTA (esim. Pantone black) ja tummalla taustalla VALKOINEN.

aldus

LOGOTYYPPI

Aldus logotyyppid voidaan kdyttdd toissijaisesti myos ilman merkkid. Tatd
suositellaan erityisesti jos on tarve saada logo mahtumaan matalaan tilaan.
Talloin voidaan esimerkiksi asettaa logotyyppi ilman merkkia sekid slogan
jossa merkki, samalle horisontaaliselle peruslinjalle. Logotyypin sallitut varit

80 ovat VIHREA (pms 583), MUSTA (Pantone black) ja negatiivina VALKOINEN.

ALDUS LEHTI MERKKI

Aldus lehti merkkia voidaan kdyttad myos yksinddn. Talloin merkin sallitut
varit ovat VIHREA (pms 583), ja PUNAINEN (pms 221) ja MUSTA. Yksinddn
kdytettaessd merkin vari valitaan sen mukaan halutaanko korostaa merkin
symboliikkaa lehtend (vihred) vai syddmend (punainen). Merkkid yksindan ei
mielellddn kaytetd negatiivina tummalla taustalla. Aldus lehti on typografi-
nen symboli, jolla on pitka historia. Aldus Oy:n oma lehti merkki on kuitenkin
omistettavaksi muotoiltu. Kun Aldus Oy:n merkin kdantaa peilikuvaksi, siitd
hahmottuu a-kirjan. Merkkia ei sindlladn saa painaa peilikuvana, mutta se
saa nakya lapi. Sovelluksia joissa merkki ndkyy median toiselle puolelle peili-
kuvana, ovat esim. ikkunateippaukset, kirjepaperija preeglaukset.

SALLITUT VARIAATIOT JA VARIT

aoldus aldus

aldus  aldus

SRy cldus §



TUNNUSTEN SUOJA-ALUEET

Tunnusten ympariston tulee olla rauhoitettu muilta elementeiltd. Tunnusten
suoja-alueiden koot saadaan x-korkeuden neliosta. Tunnuksen suoja-alueen
selvittamiseksi piirretaan tasakylkinen nelio, joka on esimerkiksi u-kirjaimen
korkuinen. Yhdistelmatunnuksen suoja-alue on taman nelion pituinen etdi-
syys tunnuksen alareunasta ja vasemmasta reunasta oheisen mallin mukai-
sesti. Sen sijaan suoja-alue on ylos ja oikealla puolet tastd neliostd mitattuna
merkin reunoista.

Logotyypin suoja-alue on x-korkeuden neli¢ joka suuntaan logotyypin uloim-
mista osista.

Sloganin suoja-alue saadaan tekemalld tasakylkinen nelio, jonka leveys on
sama kuin w-kirjaimen leveys. Suoja-alue on timan nelion matka suuntaansa
sloganin uloimmista reunoista.




TUNNUSTEN VAARA KAYTTO

WE PRINT

a

TUNNUSTA SKAALATTU
a S VAARASSA SUHTEESSA

a U S LOGOTYYPIN JA MERKIN
84 ETAISYYS VAARA

S

WE PRINT

VAARAT VARIT

o

TUNNUS JA SLOGAN VAARASSA
W P RI NT SUHTEESSA TOISIINSA

TUNNUKSEEN EI SAA
LISATA MITAAN EFEKTEJA

TUNNUKSESTA EI SAA TEHDA
OUTLINE VERSIOTA

JOS TUNNUSTA KAYTETAAN

KUVAN PAALLA, TUNNUKSEN
ON OLTAVA RAUHALLISELLA
TAUSTALLA.
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SLOGAN

Aldus Oy:n slogan pitda sisdlldan merkin. Slogan voidaan lukea sekd: we
PRINT, tai WE LOVE PRINT. Tadtd toista lukutapaa korostamaan kdytetdan
merkkid aina punaisena (pms 221) versiona, jolloin vdri auttaa merkin hah-
mottamista syddmeksi. Ainoastaan tapauksissa, jolloin varien maard on ra-
joitettu voi merkki sloganin keskelld esiintyd muuten kuin punaisena. Tallgin
koko slogan toteutetaan samalla varilld, joko mustana tai valkoisena. Suosi-
teltavassa perusmuodossaan sloganin teksti on musta (Pantone black). Myods
slogan on tavallaan tunnus; se esiintyy aina samanlaisena, eikd sen suhteita
saa muuttaa. Sloganista on kuitenkin kaksi versiota. Slogan voi esiintyd so-
velluksissa itsendisesti, ilman Aldus tunnusta. Ensisijaisesti tunnusta ja slo-
gania kdytetaankin erilladn, esimerkiksi eri puolilla (esim. kayntikortti, kuori)
tai niin etta niiden valilld on etdisyytta kaytettdvassa pinta-alassa. Toisinaan
on kuitenkin tarve saada tunnus ja slogan lahekkain, josta ohjeistus viereisel-
ld sivulla.

WE & PRINT

SLOGAN PERUSMUODOSSAAN

WE PRINT

VAIHTOEHTOINEN VERSIO

|

max 40 mm

Pienissad sovelluksissa voidaan kdyttdad sloganista vaihtoehtoista versiota,
jossa merkin kokosuhde on suurempi. tdma versio on kdytossa esimerkiksi
kayntikortissa. Tama versio ei saa kuitenkaan esiintyd 40 mm leveampana.

TUNNUKSEN JA SLOGANIN YHTEISKAYTTO

WE &) PRIN

X

Suurissa sovelluksissa (valomainokset, banderollit ym.) Tunnuksen ja
sloganin yhteiskdytto oheisen mallin mukaisesti. Tunnus ja sloganissa
olevan merkin karki tulevat samalle peruslinjalle. Sloganin leveys maa-
ritelladn samaksi kuin tunnuksen suurin korkeus. Sloganin etdisyys
tunnuksen vasemmasta reunasta sama kuin tunnuksen a-kirjaimen
leveys. Jos tilaa on runsaasti, voi sloganin etdisyys tunnuksesta olla
enemmankin kuin tunnuksen a-kirjaimen leveys. Elementit on myos
mahdollista asetella niin, ettd logo on vertikaalisesti ja slogan horison-
taalisesti, kuten Aldus seindkankaassa ja roll upeissa.

WE & PRINT

Pienissa sovelluksissa, (kuten kynat, muistikirjan selkdmys ym.), tun-
nus ja slogan voidaan painaa saman korkuisina samalle peruslinjalle.
Talloin tunnukseksesta kdytetdan vain logotyyppid (ilman merkkia).
Logotyypin ja sloganin valin on tdssd tapauksessa oltava vdhintaan
kahden a-kirjaimen levyinen.
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PAAVARI. Alduksen paavdri kevdinen kellanvihred pms 583. Vari vies-
tii kasvusta, uudistumisesta ja ymparistovastuullisuudesta. Se on rai-
kas vari, joka erottuu kaikista kilpailijoiden vareistd. Vari toimii myos
CMYK ja RGB maailmassa, mutta aina kun on mahdollista se painetaan
Pantone sdvynd. Savy on parhaimmillaan coated versiona, ja paallys-
tamattomalle paperille painettaessa pyritian mahdollisimman ldhelle
coated-sdvya. Vdrid kaytetdadn esimerkiksi tunnuksessa, isoissa otsi-
koissa ja kompaktipinnoissa.

PMS 583.
CMYK: C 23, M 0, Y 95, K 15
RGB: R 170, G 186, B 10

TOINEN PAAVARI. Alduksen sekundddrinen padvarion arvokas tumma
punainen PMS 221. Tdma punainen viestii intohimosta ja rakkaudes-
ta, painotyotd, asiakaspalvelua ja painotuotteita kohtaan. Kayttamal-
l4 tatd savyd Aldus-lehtimerkissa, se assosioituu sydameksi. Punaista
voidaan kayttad myos esimerkiksi pienissa otsikoissa ja pinnoissa, kui-
tenkin niin, ettd punaista on suhteessa vahemman kuin vihreda.

PMS 221.
CMYK: C 0, M 100, Y 16, K 40
RGB: R 147,G 0, B 66

MUSTA JA VALKOINEN. Myos musta ja valkoinen ovat Alduksen paa-
varejd ja luovat ilmettd keskeisesti. Kaikki tunnukset voivat esiintya
mustina. Negatiivisena tunnuksesta kaytetdaan mieluiten pelkkda lo-
gotyyppid (tekstilogo) valkoisena. Yleisesti tekstit painetaan mustal-
la. Alduksen visuaalisessa ilmeessa tyhjan valkoisen tilan ja valkoisen
taustan kaytto on harkittua ja suuressa roolissa. Esimerkiksi tuoteku-
via ja henkilokuvia voidaan syvata, tai kuvata niin, ettd kuvan reunat
eivat ndy, vaan kuva sulautuu valkoiseen taustaan.

PANTONE BLACK WHITE

ALDUKSEN VARIT VOIDAAN
JAKAA SESONGIN MUKAAN
KOROSTETTAVIIN VUODEN-
AIKAVAREIHIN, KEVAT PMS
583, KESA PMS 5757, SYKSY
PMS 206, TALVI PMS 221.

30
25
20
15

10

ESIMERKIKSI INFORMA-

TIIVISISSA GRAAFISISSA

ESITYKSISSA SAATETAAN

TARVITA KAIKKIA YRITYK-
SEN VAREJA.

LISAVARIT

LISAVARI 1. Ldmmin sdvyharmaa pms 409 on lisdvari jota voidaan
kayttdd esimerkiksi teksteissa ja pienissd varipinnoissa. Talld varilla
painettu teksti on vield luettavaa, mutta antaa kevyemman vaikutel-
man. PMS 409:lld painettua tekstia on kadytetty esimerkiksi Alduksen
kutsuissa. Tama vari tekstien varind varataan erikoistapauksiin, eika
sitd kdytetd esimerkiksi kayntikorteissa. Tama sdvyharmaa soveltuu

myos yhteen yrityksen padvarien kanssa.

PMS 409

LISAVARI 2. PMS 206 on kirkkaampi punaisen savy, jota voidaan kayt-
tad huomiovdrind. Sitd voidaan harkinnan mukaan kayttaa tekstin
korostusvaring, ja esimerkiksi erilaisissa graafisissa esityksissa; tilas-
toissa, pylvdissa ja diagrammeissa. Sitd voidaan kdyttdd myos kerta-
luontoisissa painotuotteissa, kuten kutsuissa.

PMS 206

LISAVARI 3. PMS 5757 on lisdvdrind tummempi ja murretumpi pari
kirkkaanvihredlle pdavarille. Siind missa pdadvari viestii nopeasta kas-
vusta ja uudistumisesta, lisdvari 5757 kertoo taustalla olevasta pitka-
aikaisesta ja vakaasta kehityksesta. Varid voidaan kayttda harkinnan
mukaan padvarin kanssa esimerkiksi esitteiden grafiikassa.

PMS 5757
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KUVATYYLI

Alduksen kuvatyyli viestii brandista. Siksi kuvien tulee olla raikkaita,
selkeitd, laadukkaita ja nykyaikaisia. Kuvien valaistukseen ja varien-
sdatoon kiinnitetddn huomiota. On valtettava kuvia jotka nayttdvat
sotkuisilta, rauhattomilta ja teknisilta. Kuvilla pyritaan viestimaan la-
hestyttavyyttd, varmuutta ja laatumielikuvaa. Alduksen kuva-aiheita
ovat tuotekuvat, kuvittavat kuvat, tyoprosessia kuvaavat kuvat (esi-
merkiksi vdrien sekoitus), asiakaspalvelukuvat (vuorovaikutus tilan-
teet) ja henkilokuvat. Markkinointiviestintaa varten kuvattavat kuvat
kuvataan studiossa vaalealla taustalla. Dokumentaarisemmat tuo-
tanto- ja asiakaspalvelukuvat tehddan mustavalkoisiksi.

KUVATYYLI 1. STUDIOKUVAT

%
[

TUOTEKUVAT kuvataan niin ettd painotuotteen ominaislaatu koros-
tuu. Painotuote pyritddn kuvaamaan niin ettd se ei nayta littedltd,
vaan kolmiulotteiselta. Mahdollisuuksien mukaan kuvasta tulisi valit-
tyda myos materiaalin tuntu. Tuotekuviin valitaan mielellddn tuotteita
jotka tukevat tatd viestid, esim. preeglaukset, foilit ja pakkaukset. Tuo-
tekuvat kuvataan aina studiossa valkoista taustaa vasten. Kuviin ei ja-
tetd taustan sdvyjd nakyviin, vaan tuotteet nayttavat syvatyilta.

TellaSonera AT,

o1
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KUVITTAVAT KUVAT

KUVATYYLI 2.
DOKUMENTOIVAT KUVAT

DOKUMENTOIVAT KUVAT KERTOVAT PAINOTYON PROSESSISTA SEKA
ASIAKASPALVELU- JA VUOROVAIKUTUSTILANTEISTA. DOKUMENTOI-
VAT KUVAT TEHDAAN MUSTAVALKOISIKSI SELKEYDEN LISAAMISEKSI
JA STUDIOKUVISTA EROTTAMISEKSI.
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aldus TYPOGRAFIA

Alduksen talotyyli kirjasintyyppi on Underwaren Auto-kirjasinperhe.
Kaikki yrityksen viestintd, niin sihkoinen kuin painettu, toteutetaan
Auton eri leikkauksilla. Riittdvan typografisen kontrastin luomiseksi
kaytetdan Light, Light Small Caps, Light Italic, Regular, Regular Small-
caps, Bold Small Caps ja Auto 2 Italic Leikkauksia. Auto 3 perheen leik-
kauksia ei kaytetad. Lisdksi Auto-perheestd on tehty versio jossa on
mukana yrityksen eri tunnusversiot koodattuna merkistoon. Taman
kirjasimen nimi on aldus Corporate. Tima ohjeisto on taitettu talotyy-
lin mukaisella typografialla.

Alduksen leipdtekstit tehddan kdyttden auto 1 light leikkausta. Jos
tekstin luettavuus tai toisinnettavuus on syysta tai toisesta huono,
kaytetdan Auto 1 regular leikkausta, esim. web. Kursivoitu leipdteksti
tehddan kdyttaen Auto1light italic tai Auto 1 italic leikkauksia. Leipa-
testin koko on tarpeesta riippuen 9-11 pt.

Auto 1 Light 9 Pt Auto1Light 9 Pt Auto1Light g Pt Auto1Light g Pt Auto1Light g Pt
Auto 1 Light 9 Pt Auto 1Light 9 Pt Auto1Light g Pt Auto1Light 9 Pt Auto1Light g Pt
Auto 1 Light 9 Pt Auto1Light 9 Pt Auto1Light g Pt Auto1Light g Pt Auto1Lightg Pt

Auto1Light 10 Pt Auto1Light 10 Pt Auto 1 Light 10 Pt Auto 1 Light 10 Pt
Auto1Light 10 Pt Auto1Light 10 Pt Auto 1 Light 10 Pt Auto 1 Light 10 Pt
Auto1Light 10 Pt Auto1Light 10 Pt Auto 1 Light 10 Pt Auto 1 Light 10 Pt

Auto1Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt
Auto1Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt
Auto1Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt Auto 1 Light 11 Pt

Auto 1Regular 10 Pt Auto 1 Regular 10 Pt Auto 1 Regular 1o Pt
Auto 1Regular 10 Pt Auto 1 Regular 10 Pt Auto 1 Regular 10 Pt
Auto 1Regular 10 Pt Auto 1 Regular 10 Pt Auto 1 Regular 1o Pt

Auto 1 Light Italic 11 Pt Auto 1 Light Italic 11 Pt Auto 1 Light Italic 11 Pt LYHYET KUVATEKSTIT JA SI-
Auto 1 Light Italic 11 Pt AUto 1 Light Italic 1 Pt Auto 1 Light Italic 11 Pt VUHUOMAUTUKSET AUTO 1

94 Auto1 Light Italic 1 Pt Auto 1 Light Italic 11 Pt Auto 1 Light Ttalic 11 Pt LIGHT SMALL CAPS

Ingressit Auto 1. Italic, ingressit Auto 1. Italic
ingressit Auto 1. Italic, ingressit Auto 1. Italic
ingressit Auto 1. Italic, ingressit Auto 1. Italic.

PIENET VALIOTSIKOT AUTO 1 LIGHT SMALL CAPS
TAI AUTO 1 BOLD SMALL CAPS

SUUREMMAT OTSIKOT:
AUTO 1 LIGHT SMALL CAPS,

AUTO 1 REGULAR SMALL CAPS,

AUTO 1 BOLD SMALL CAPS

Tai auto 2 italic. y



SOVELLUKSET &
TAITTOTYYLI

Aldus Oy:n visuaalisessa identiteetissd pyritaan selkeyteen. Esitteissd ja web
sivuilla pyritdan helpottamaan tiedon loytymistd. Alduksen mainokset toteu-
tetaan kayttamalld keskeissommittelua. Nadin Alduksen oma pre-press vaki
pystyy itse toteuttamaan ohjeiston pohjalta yhdenmukaisia ilmoituksia ja

muuta markkinointiviestintad. Taitossa valkoisen tilan tietoinen kaytto ja il- SALPAUSSELAN KIRJAPAINO OVAT NYT:

mavuus luovat Aldukselle visuaalista tunnistettavuutta.

PRINT & SALPAUSSELAN KIRJAPAINO OVAT NYT:

ALDUS OY | HAAPALANKATU 3, 15240 LAHTI
TEL.+358 3 871 600 | WWW.ALDUS.FI
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Aldus Oy on nyk lvel jonka yhdistyy vahva ammattitaito sekd in-
novatiivinen ajattelu korl ja ratkaisuja, kaikkiin asiakkaiden painotarpeisiin.
Tunnistat laatup: uudestay

Aldus Oy | Haapalankatu 3, 15240 Lahti | TEL. (03) 871600 | www.aldus.fi WE & PRINT
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FTUSIVY | FRITVE | PALVERUT | TUOTANTD | WUTISET | AINETSTO-OMIEET | YMTEVETINDOT | TARFOUSFYYYHNOT

Tuoteryhmdamme

1. ESITTEET | 2. LEMDET | 3. TOIMINTAKERTOMUKSET | 4. KIRJAT
5 KAMSIOT/PAKKAUKSE TVARKKIPAINATUKSET/JULISTEET
GETIKETIT | #. YRITYSLOMAKKEISTOT | 5. DIGIPAINOTUOTTEET
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Wrilyilerukioaalof toteuletasn ok tavalouls paperilasduile L ean uken myou
erkoitmateraaleille kuten veslaimapapensille. Min atiakas £2a kiyttoonsa ulko-
asultaan brindiings valnist Unmablaiak

Palvelut jo tuotteet

Alcars Oy tirloesmpid ominaisuuksia
awat laadum jatkinan kefeitamisen @
Ennorvatitisen aartelan ohella, asakas-
Lilineen toirsinga, tehokkaat aikatae-
lut seka ennen kaikkea nithin sitoutumi-
nen.

Luvuus banduu jokaisees piiviiam-
me, ja kalsarmme sen valittyvan laaduk-

i1 kdwilta rpod asiakkaillemmi,
Aldus Oyn tarjoamien painopatvel
per skazla on erittain puol
Toimitamme simalla tehokbuudeila niin
phemet Ruin suureswmathin toimituserst
Vuosmitainen uotamoimme sisaliad
iy huasmatt svan maain kicjojs,
essmerkiky historskkepl @ vaativa
ratechsia

Wuoden Hulput- ja Sucmen Kijavaliot-
Hpailuissa saadut kunmiakinat, weka
aslakassuhtest.

‘Laajan yhtrywverikonsa ansiosta
Al Oy tarpaas atiakionilloes spus
tarvittaessa myds painotdiden graafi-
spen snniteluun,

WEﬁ pRINT | Al Oy | Hasgpalaskits §, wrqo Laki | Tel foi) 811 600 | Faa fai] 871 6333 I

99









