(e
Metropolia

Maiju Siltakoski
Brandiarkkitehtuuri yritysilmesuunnittelun ohjaajana

Visuaalisen identiteetin uudistaminen Mac-reprolle

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Medianomi AMK

Viestinnan koulutusohjelma
Opinnaytety6

07.06.2011



///M etr op olia Tiivistelma

Tekija(t) Maiju Siltakoski

Otsikko Brandiarkkitehtuuri yritysilmesuunnittelun ohjaajana — visuaa-
lisen identiteetin uudistaminen Mac-reprolle

Sivumaara 69 sivua + 1 liitetta

Aika 07.06.2011

Tutkinto Medianomi AMK

Koulutusohjelma Viestinnan koulutusohjelma

Suuntautumisvaihtoehto Graafinen suunnittelu

Ohjaaja(t) lehtori Viktor Kaltala

Toteutin opinndytetydnani yritysilmeuudistuksen Tampereen Mac-repro Oy:lle, joka liittyi
Packaging Premedia Oy:n aputoiminimeksi syksyllda 2010. Mac-repro on monipuolinen
graafisen alan palveluja tarjoava yritys. Packaging Premedia Oy taas on Suomen johtava
painopinnan valmistaja, joka koostuu kolmesta eri yksikosta.

Prosessin aikana pyrittiin uudistamaan Mac-repron visuaalinen ilme yhdenmukaiseksi
Packaging Premedian ilmekokonaisuuden kanssa, mutta Mac-repron haluttiin myos erottu-
van omana yksikkdnaan selkeasti. Tavoitteena oli luoda uusi modernimpi ilme, joka ei kui-
tenkaan unohtaisi vanhoja asiakkaita. Yritykselle suunniteltiin kokonaan uusi yritystunnus,
varimaailma, typografiset ratkaisut, esite, graafinen ohjeisto, verkkosivujen ulkoasu ja lo-
makkeisto aina kayntikorteista kirjekuoriin.

Opinnadytetydssani varsinaisena tutkimuskysymyksend nousee esiin yritysten erilaisten
brandiarkkitehtuurimallien valinta yritysilmesuunnittelun ohjaajana. Pyrin siis selvittdmaan,
mitd visuaalisia rakennevaihtoehtoja yritykselld on valittavanaan konserni-identiteettia
suunniteltaessa tai uudistettaessa ja millaisissa tilanteissa mikakin rakenneratkaisu on pa-
ras mahdollinen. Tutkin ongelmaa erityisesti graafisen suunnittelijan kannalta: miten suu-
rempaan kokonaisuuteen kuuluvan yrityksen ilme voidaan suunnitella kayttden luovuutta,
mutta samalla noudattaen valitun brandirakennemallin asettamia rajoitteita.

Yritysilmeuudistusprosessin kautta perehdyn tutkimusongelmaani kdytdanndssa. Kayn lapi
ongelmia ja haasteita, joita seuraa tilanteessa, jossa visuaalista identiteettid uudistettaessa
on otettava huomioon kaksi tai useampia yritysilmeitd. Pyrin tuomaan esille yritysilme-
suunnittelun peruspilarit, jotka huomioimalla yritysilmeesta tulee paras mahdollinen. Opin-
naytetyoni kdytanndn tuotoksena syntyi uusi yhtendinen ilme Mac-reprolle, joka sailytti
yksiléllisen ilmeensa, mutta muotoutui samalla osaksi suurempaa kokonaisuutta.
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1 Johdanto

Tassa opinndytetydssa kasittelen yritysilmeen uudistamista ja liittdmistd suurempaan
ilmekokonaisuuteen tekemani kdytannon tyo- ja tutkimusprosessin kautta. Teoriaosuu-
dessa paneudun tarkemmin yritysten muutosprosesseihin ja yritysten erilaisiin bran-
diarkkitehtuurimalleihin. Kaytannén osuudessa teen yritysilmeuudistuksen Mac-repro-
nimiselle tamperelaiselle yritykselle, joka yhdistyi Suomen suurimpaan pakkausaineisto-
ja valmistavaan reprotoimittaja Packaging Premedia Oy:hyn syksylld 2010. Packaging
Premediaan kuuluvat Mac-repron liséksi myds pakkausrepro Marvaco, kuvalaattalaitos
Sata-Flexo seka satelliittirepro B-Fast. Asiakkaan toiveissa on saada Mac-repron visuaa-
linen ilme yhtendiseksi muiden Packaging Premediaan kuuluvien aputoiminimien kans-
sa, mutta samalla erottaa se ryhmasta selkeasti omana yksikkénaan. Uuden visuaalisen
ilmeen toivotaan viestittavan selkedsti Mac-repron olevan Packaging Premediaa tdyden-
tdvé osa, mutta samalla heijastelevan Mac-reprolle tunnusomaisia arvoja ja piirteita

aiemman ilmeen tavoin.

Toisessa luvussa perehdyn yrityskuvan, yritysidentiteetin ja imagon kasitteisiin. Luvun
tarkoituksena onkin selkeyttaa yritysilmesuunnittelussa kdytettdvia kasitteitd ja pohtia
niiden menestyksellisen kdyttamisen edellytyksia. Mikda yrityskuva on, mista yrityksen
visuaalinen identiteetti rakentuu ja mité suunnittelijan on otettava huomioon graafista
ilmetta tehdessaan? Mika tekee yritysilmeesta toimivan ja mikd mielikuvallinen merkitys

silla on?

Paatutkimusongelmakseni nousee yritysten brandiarkkitehtuurimallin valinta yritysilme-
suunnittelun ohjaajana. Kolmannessa luvussa tuon esiin, millaisia vaihtoehtoja yrityk-
selld yhdessa suunnittelijan kanssa on konsernin tai organisaation visuaalisen raken-
teen valinnassa ja millaisia vaikutuksia yritysfuusioiden mukanaan tuomalla visuaalisella
uudistuksella voi olla yritykseen itseensa, sen henkilostodn ja asiakkaisiin. Alustan ai-
hettani muutosprosessiin vaikuttavien asioiden kautta, sillda juuri muutoksen hetkella
brandirakenteiden tarkastelu tulee yleenséa aiheelliseksi. Kayn lapi erilaiset muutostilan-
teet, jotka voivat johtaa konserni-identiteetin, yrityksen brandihierarkian ja ylipaataan
yrityksen toimintastrategian kriittiseen tarkasteluun. Muutosprosessissa on tarked ym-
martda eri osapuolien roolit: kuinka muutosprosessi voidaan vieda mahdollisimman

tehokkaasti ja onnistuneesti 1api? Pohdin, mitd kaikkea on otettava huomioon, jotta



uudistuvan yrityksen vanhat asiakkaat sailyisivat, uudet asiakkaat Ioytaisivat yrityksen
ja yritys voisi toimia parhaalla mahdollisella tavalla osana moniosaista, suurempaa or-

ganisaatiota.

Muutosprosessin lapikaynnilld johdattelen lukijan kolmannen luvun puolivdlissa brandi-
rakenteiden maailmaan. Esittelen yleisimmat ja selkeimmat brandirakennemallit ja tar-
kastelen niiden hyvia ja huonoja puolia. Esimerkin kautta tuon esiin myds rakennevaih-
toehdon, joka ei lokeroidu suoraan yhteenkddn selkedadn brandiarkkitehtuurimalliin.
Pohdin, mika visuaalinen rakennemalli on missakin tilanteessa paras vaihtoehto, ja
esimerkkien kautta osoitan erilaisten rakennemallien toimivuuden tai toimimattomuu-
den eri tilanteissa. Vaikka perehdyn brandirakenteiden analysoinnissa erityisesti niihin
visuaalisiin seikkoihin, jotka ovat suunnittelijan ndakékulmasta mielekkaita, brandiraken-
teen valinta ei koskaan ole pelkka visuaalinen valinta, vaan se heijastelee koko yrityk-

sen toimintastrategiaa.

Tavoitteenani on, etta erilaisten brandirakenteiden ymmartémisen ja niiden valintaan
vaikuttavien asioiden oivaltamisen kautta suunnittelijoiden olisi helpompi suunnitella ja
ideoida suurempiin organisaatioihin kuuluvien yritysten ilmeita tai jopa kokonaisia kon-
serni-identiteetteja. Mielestani suunnittelijan on erittdin tarkea huomioida tietyn brandi-
rakenteen valintaan johtaneet syyt, jotta tulevia linjoja voitaisiin vetda parhaalla mah-
dollisella tavalla yrityksen koko strategiaa ja toimintatapaa mukaillen. Selkedt raken-
nemallivaihtoehdot on hyva ymmartaa, jotta niita voitaisiin perustellusti varioida, yhdis-

tella tai jattaa kayttamatta.

Neljannessa luvussa kayn lapi opinndytetydni kdaytanndn prosessin taustan ja asia-
kasyritysteni historian. Millaisia yrityksia Mac-repro ja Packaging Premedia ovat ja mita
ne tekevat? Avaan Mac-repron ja Packaging Premedian yhdistymiseen johtaneet syyt ja
pohdin, mité vaikutuksia yhdistymisella on molempien yritysten toimintaan ja visuaali-
suuteen. Luvussa pyrin konkretisoimaan tutkimusaiheeni tarpeellisuuden kaytannon

yritysilmesuunnittelun maailmassa.

Kaytanndn osuudessa viidennessa luvussa kayn lapi prosessin, jonka aikana sain tuo-
tettua Mac-reprolle uuden visuaalisen identiteetin. Tutustun kaytannéssa ongelmaan,
jossa yritysilme halutaan sulauttaa suurempaan ilmekokonaisuuteen. Pyrin tekemani

yritysilmeuudistuksen kautta avaamaan konkreettisesti tietyn brandiarkkitehtuurimallin



valintaa suunnittelun ohjaajana ja hyddyntamaan teoriaa kdytannon tyossa. Kayn lapi
opinnaytetydssani yritysilmeuudistusprosessin aikana kohtaamani ongelmat, haasteet

seka ratkaisut, joihin lopulta paadyin.

Pureudun tarkemmin yritystunnuksen suunnittelun haasteisiin tilanteessa, jossa yritys-
iimetta uudistettaessa on otettava huomioon kaksi tai useampia yritysilmeita. Kayn lapi
tekemani tunnuksen suunnitteluprosessin aina luonnoksista lahtien valmiiseen yritys-
tunnukseen saakka. Tunnuksen ideoinnin ja toteuttamisen jalkeen jatkan yritysilmees-
sa kadytetyn varimaailman suunnitteluun ja typografisiin valintoihin, jotka ovat yritysil-

meen rakentamisen tarkeimpia tydkaluja.

Lopuksi kayn lapi yritysilmetta jatkavien sovellusten suunnitteluprosessin. Kerron, mi-
ten paadyin tekemiini ratkaisuihin ja pyrin avaamaan ratkaisuihini vaikuttaneet tekijat.
Tuon prosessin lapikaynnin lomassa esiin myds asioita, jotka auttavat tai toisaalta han-
kaloittavat yritysilmeen suunnittelua. Suunnittelemiini sovelluksiin lukeutuvat muun
muassa lomakkeisto kdyntikorteista kirjekuoriin, yritysesite, internet-sivuston ulkoasu ja
graafinen ohjeisto. Tyon lapikdynnin tarkoituksena on tuoda yritysmaailman visuaali-
seen suunnitteluun uusia ndkdkulmia ja osoittaa virheiden ja onnistumisien kautta kehi-

tysajatuksia tulevaisuuden suunnittelijoille.

Lopuksi kuudennessa luvussa kdyn |api prosessin aikana oppimani asiat ja kokoan aja-
tukseni selkedksi kokonaisuudeksi. Oman tyoni tarkastelun kautta pyrin arvioimaan
ratkaisujani kriittisesti ja listaamaan my6s mahdolliset hyvin onnistuneet osa-alueet.
Yhteenveto-osuudessa pyrin my6s kdaymaan lapi yritysilmesuunnittelun tulevaisuusna-

kymid ja summaamaan opinnaytetydprosessini jalkeiset tuntemukset.

Opinnadytetydssani puhun paljon yrityksistd ja brandeista. Jossain yhteyksissa saatan
kayttaa termeja limittdin tai samaa tarkoittavina, mutta brandi voi olla paljon muutakin
kuin yritys. Wally Olins (2008, 8) tiivistda bréandin maaritelman seuraavasti: "Brandi on
yksinkertaisesti organisaatio, tuote tai palvelu, jolla on persoonallisuus”. Tarkemmin
maadriteltyna brandin voidaan sanoa olevan nimi, kasite, symboli, muoto tai niiden yh-
distelmd, jolla yrityksen tuotteet ja palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista
tuotteista ja palveluista. Brandi voidaan néhda kaiken sen tiedon, kokemuksen ja mieli-
kuvien summana, joka kuluttajalla on yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta. Néin asiak-

kaalla ei valttéamatta tarvitse olla suhdetta itse yritykseen tai tuotteeseen vaan hanen
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kokemaansa brandiin. Asiakkaalle brandi on lupaus, joka valittda luottamusta ja odo-

tuksia yrityksesta tai tuotteesta. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Yritysten yhdistyminen luo tarpeen yritysilmeiden yhtendistamiselle ja koko brandiarkki-
tehtuurin tarkastelulle. Yritysilmeen liittdminen suurempaan ilmekokonaisuuteen taas
luo suunnittelijalle tavanomaisesta yritysilmeuudistuksesta poikkeavia haasteita. Orga-
nisaation strategiaa myoétailevan visuaalisen rakennemallin valinta vaikuttaa myods graa-
fisen suunnittelijan tydéhdn yritysilmeen suunnittelussa. Packaging Premedian tarve
yritysilmeiden liittdmiseen toisiinsa herdtti kiinnostuksen perehtya yritysilmeiden

yhdistdmisen problematiikkaan ja erilaisiin brandiarkkitehtuurimalleihin Iahemmin.

Toteuttamani yritysilmeuudistusprojektin aikana sain huomata, ettei yritysilmeiden yh-
distamistd ja brandiarkkitehtuurin valinnan vaikutuksia yritysilmesuunnitteluun oltu
tutkittu suunnittelijan ndkdkulmasta aiemmin Idhes yhtaan. Halusin tutkia yrityksen
brandiarkkihtehtuurimallin valintaa yritysilmesuunnittelun ohjaajana. Mita erilaisia mal-
leja on olemassa? Kuinka tarkkaa niiden rajoissa pysyminen on? Mika on visuaalisuu-
den ja yrityksen strategian suhde ja kuinka paljon graafisen suunnittelijan on mahdol-
lista kdyttad omaa luovuuttaan annettujen rajojen sisalla? Kun yritykset yhdistyvat yha
monimutkaisemmiksi ja suuremmiksi kokonaisuuksiksi, uskon, ettéd suunnittelijan nako-
kulmasta tehty tutkimus erilaisten rakennemallien vaikutuksista visuaalisen yritysidenti-

teetin suunnitteluun tulee tarpeeseen.

2 Yrityskuva — monien tekijoiden summa

2.1 Visuaalinen identiteetti ja imago

Jokaisella yrityksella ja brandilla on oma imagonsa ja viestinndllinen ja visuaalinen
identiteettinsa. Yrityksen identiteetti rakentuu muun muassa organisaation historiasta
ja kulttuurista, esimerkiksi arvoista, hengesta ja toimintaperiaatteista. Se on ikdan kuin

yrityksen sielu, joka on jokaisella yrityksella omanlaisensa. (Koskinen 2010.)

Imago taas on mielikuva, joka yrityksen ymparilla olevilla ihmisilla, sidos- ja kohderyh-
milld on yrityksesta. Sen voidaan sanoa olevan mielikuvallinen kooste kaikesta yrityk-
sen toiminnasta aina suunnittelusta viestintdan ja markkinointiin. Imago muuttuu jat-
kuvasti, ja se karsii helposti ikdvista juoruista ja yksittaistenkin ihmisten kokemuksista,

valheista ja huhupuheista. (Koskinen 2010.) Imagon kanssa ldhes synonyymin kaltai-



sena voidaan pitaa termia yrityskuva. Se voidaan madritelld mielikuvaksi, jonka jokin
yhteisd tai yksil6 muodostaa yrityksesta. Tahan mielikuvaan vaikuttavat yksilon erilaiset
kokemukset, uskomukset, asenteet, tunteet ja tiedot. (Pitkdnen 2001, 15.) Yrityskuva
on siis eraanlainen ennakointi, jonka ihminen muodostaa yrityksen toimintaa ja viestin-
taa kohtaan. Jos yrityskuva on negatiivinen, se vie viesteiltd tehoa, mutta jos se on
myonteinen, yrityksen on helpompi saada viestinsa perille. Yrityskuvan ei voida katsoa
koskaan olevan ihmisten mielissa selked kokonaisuus, joka olisi helposti konkretisoita-
vissa. (Pohjola 2003, 22-23.)

Yksi imagoon ja yrityskuvaan vahvasti vaikuttava tekija on yrityksen visuaalinen identi-
teetti eli yritysilme. Visuaalinen identiteetti kasittda kaikki ne tavat, joilla yritys tai
brandi nakyy, vaikuttaa ja joilla se tunnistetaan visuaalisesti. (Koskinen 2010.) Sen
avulla yritys erottuu muista ja kertoo toiminnastaan omalla tavallaan. Yritykselle tai
yhteisélle luodaan visuaalisin keinoin persoonallisuus, jonka mukaan se tullaan muis-
tamaan ja tunnistamaan. (Loiri & Juholin 1998, 129.) Visuaalisesta identiteetista puhut-
taessa tarkoitetaan siis yrityksen ndkyvia osia, kuten yritystunnusta, vareja ja typogra-
fiaa. Pelkdstdan nadista elementeistd voidaan saada aikaan erottuva ilme, mutta usein
kokonaisvaltaisen yritysilmeen hallintaan tarvitaan kuitenkin myds monia muita ele-
mentteja, kuten erilaisia pakkausratkaisuja, toimitilojen ilme seka esimerkiksi edustusti-

laisuuksiin tarvittavia elementteja. (Pohjola 2003, 20, 108.)

Ihannetilanteessa kaikki yrityksen viestinnan osa-alueet, sen lahettamat viestit, visuaa-
liset signaalit ja mielikuvat ovat toisiaan tukevia ja yhtenaisia (Pohjola 2003, 108). Hy-
va visuaalinen identiteetti yhtenaistaa yrityksen markkinoinnin tehostaen ja nopeuttaen
sitéd ja antaen sille selkedt suuntaviivat. Yhtendisyyteen paastadan mielestani parhaiten
siten, ettd koko ilme uudistetaan samalla kertaa. Visuaalisen identiteetin on tarkoitus
vahvistaa yrityksen imagoa luomalla yrityksesta yhtendinen, visuaalisesti hallittu ja luo-
tettava kuva. Visuaalisella ilmeelld voidaan korostaa erilaisia asioita: lakitoimisto haluaa
ehka korostaa asiallisuutta ja luotettavuutta, kun taas esimerkiksi yokerhon visuaalisen
identiteetin saatetaan haluta viestivan aivan toisenlaisia arvoja. Menestynyt mainosalan
osaaja David Bernstein (1986, 231) on todennut, etta yrityksen identiteetti on erdaan-
lainen pysyva toimintaohje. Jos se suunnitellaan ja toteutetaan hyvin, se ei ole pelkka

graafinen esitys, vaan todiste yrityksen saavutuksista.
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Yrityksen selkea identiteetti auttaa osaltaan my6s myyntia. Identiteetin selkeyttamisen
avulla minimoidaan sekaannuksien aiheuttamat vaarat ja saadaan jokainen yrityksen
lahettama viesti tukemaan paitsi toistaan, myds yrityksen kokonaisviestintaa, mika taas
selkeyttda samalla koko yrityksen imagoa. Yksittdiset myyntiperustelut puolestaan saa-
vat vahvasta imagosta taustatukea. Esimerkiksi tuotteissa identiteetti saattaa kulminoi-
tua valmistajan tunnukseen, jonka perusteella ostopaatds tehdaan. Selkea identiteetti
ja imago siis merkitsevat yritykselle lisdarvoa. (Bernstein 1986, 230.) Lisaarvo voi olla
joko konkreettista hyotyd, kun asiakkaat ostavat tietyn imagon perusteella yrityksen
tuotteita tai palveluja, mutta se on myds luottamuksen luomista asiakkaiden keskuu-
dessa: toimivalla visuaalisella ilmeella yritys osoittaa asiakkailleen olevansa toimialal-

laan edellakavija ja paras mahdollinen vaihtoehto yhteistydkumppaniksi.

Yrityskuvaa on jatkuvasti myds paivitettdva. Ajat muuttuvat ja yritysten on pysyttava
muutoksessa mukana niin uusien teknologisten keksintdéjen ja median trendeissa kuin
toimintatapojensa kehittdmisessakin. Muutamien viime vuosien aikana esimerkiksi sosi-
aalinen media, erityisesti internetin yhteisépalvelu Facebook, on noussut tarkedksi vies-
timeksi varsinkin nuorten keskuudessa. Sen lisaksi, ettd ihmiset ovat Facebookissa yh-
teydessa toisiinsa, siité on tullut myds kuluttajien ja yritysten valinen kohtauspaikka.
Esimerkiksi kahvilaketju Starbucksilla on Facebookissa noin 19 miljoonaa fania, jotka he
ovat myds onnistuneet muuttamaan asiakasvirraksi. Kun yhtié ilmoitti Facebookissa,
ettd kahvilasta saa tiettyna paivana ilmaisen leivoksen, 1,2 miljoonaa ihmista eri puolil-
la maailmaa meni hakemaan sellaisen. (Lappalainen 2011.) Uusien mediamuotojen tai
keksintdjen kayttoéonotto voi siis olla konkreettisesti hyddyllistd. Se voi lisdksi auttaa
myds yrityskuvan rakentamisessa: uuden mediamuodon kayttéonotto osoittaa yrityk-

sen pysyvan ajassaan mukana.

2.2 Mielikuvien merkitys

Koemme ja elamme ympadrillamme olevaa maailmaa mielikuvien, tulkintojen ja symbo-
lien kautta. Asiakkaan mielikuva yrityksestd on erdaanlainen kokemuksista ennakointi,
odotus siita, millainen yritys normaalisti on. Yrityksen visuaalisen identiteetin tulisi poh-
jautua yrityksen todellisuuteen, sieluun ja identiteettiin, jotta kokonaiskuvasta tulisi
ehja ja uskottava. Yritysmielikuvien merkitys paatoksenteon ohjaajana on noussut kil-
pailun kovetessa. (Pitkénen 2001, 23, 123.)
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Tdrkedssa osassa yritysmielikuvaa muodostettaessa on se, miltd yritys nayttaa, eli yri-
tyksen visuaalinen ilme. (Pitkdnen 2001, 100-101.) Mielikuva ymparistoystavallisesta
yrityksesta voidaan esimerkiksi luoda vihredllda ilmeelld, jonka symboliikassa toistuvat
luonnon aiheet (Kuva 1). Ladkealan yritys taas saattaa haluta luoda kliinisen ja puhtaan
mielikuvan itsestaan valkoisen, herkkien vaaleiden varien ja ihmislaheisen symboliikan
avulla. Suunnittelijan haasteena on I6ytda asiakkaan toivomien mielikuvien valittdmi-

seen oikeanlaiset keinot.
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Kuva 1. Ekokauppa Ruohonjuuri Oy viestii ymparistdystavallisyydestadan vihreallda varilla.
(Ruohonjuuri Oy 2011).

Myds se, kuinka paljon yritys ndkyy, vaikuttaa siitd muodostettuihin mielikuviin. Perus-
nakyvyyteen yrityksen toiminnassa lukeutuvat muun muassa saannéllinen osallistumi-
nen messuille, mainostaminen alan lehdissa, asiakaslehden julkaiseminen, tiedotus- ja
mainoskampanjat seka esimerkiksi haastattelut. (Pitkdnen 2001, 152.) Runsaasti mai-
nostava ja koko ajan esilla oleva yritys jaa ihmisten mieleen toiston kautta. Aika ajoin
tv-ruudulla vilahtava mainos jattaa ihmisten mieleen muistijdljen, jonkinlaisen mieliku-
van yrityksestda. Nakyvyydelld yritys kertoo siitd, ettd se toimii aktiivisesti ja saa aikaan
asioita. Taysin nakymattdmasta yrityksesta on vaikea luoda minkdanlaista mielikuvaa.
Ei koskaan tai vain harvoin mainoksia tai muuta nakyvyytta edistavaa viestintaa julkai-
seva yritys voi antaa asiakkailleen sen kuvan, ettei se ehka ole tdysin luotettava tai

ajassaan mukana.



2.3 Tyylin vaikutus

Yrityksen viestinnassa ja vahvan visuaalisen identiteetin luomisessa tavoitellaan yhte-
naista tyylia. Eri yrityksen kohtaamistilanteissa yrityksen luomien mielikuvien taytyy
tukea toisiaan ja palvella halutunlaisen ilmeen rakentumista. Tyyli muodostuu toistuvi-
en elementtien, muotojen ja ilmaisun kautta ja jokaisen erilaisen tyylin kasitteesta syn-
tyy erilainen mielikuva. Esimerkiksi jaakiekon tyyli mielletaan heti mielikuvaltaan erilai-
seksi kuin taitoluistelun tyyli. Tyyli liittyy siis ihmisen tapaan pyrkia lokeroimaan ja ja-
sentelemdan ymparistdaan. (Pohjola 2003, 108-109.) Niinpa visuaalista identiteettia
rakennettaessa olisi hyva pyrkia viemaan kaikki yrityksen viestinnan osa-alueet samaan
tyyliin. Myds kaikkien eri aistein havaittavien viestien, niin nakyvien, kuultavien, koske-

tettavien kuin haistettavienkin viestien, olisi hyva noudattaa samaa yhtenaista tyylia.

Visuaalisen identiteetin osa-alueet ovat taynna symboliikkaa ja visuaalisia elementteja,
jotka lahettévat kohdeyleisdlle merkityksia ja viittauksia. Vaikka erilaisten merkityksien
muodostuminen on vahvasti riippuvaista yksilén kokemustaustasta, esimerkiksi idsta tai
kulttuuritaustasta, ovat jotkin viittaukset esimerkiksi aikaan, ymparistoon ja teknologi-
aan suurimmalle osalle yleisosta selkeitd. Myds edullisuus ja kalleus ovat asioita, jotka
ovat helposti tunnistettavissa hienovaraisin viittauksin. (Pohjola 2003, 111-112.) Eri-
laisten merkitysyhteyksien ymmartaminen ja havaitseminen on suunnittelijalle tarkeaa,
jotta mahdolliset vaarinkasitykset, pettymykset ja harhaanjohtavat viittaukset voitaisiin
valttaa. Yritysilmeen pitdisi mielestani noudattaa mahdollisimman tarkasti sité tyylia,

jota yrityksen identiteetti todellisuudessa heijastelee.

3 Yritysilme muutoksessa — brandiarkkitehtuuri
yritysilmesuunnittelun ohjaajana

3.1 Muutosprosessi — yritysten yhdistymisen vaikutukset

Opinndytetydssani tutkin useista yksikdista koostuvien organisaatioiden muutostilan-
teissa syntyvaa tarvetta yrityksen eri osien visuaalisen hierarkian tarkastelulle seka
yritysilmeiden uudistamiselle ja yhdenmukaistamiselle sisaryksikdiden kanssa. Muutosti-
lanne voi tarkoittaa yrityksessa mitd tahansa tilannetta, jossa yritysidentiteetti- tai yri-
tysilmemuutokselle on tarvetta. Yrityksen visuaalinen ilme voi alkaa tuntua vanhahta-
valta, se ei ehka enda kuvaa yritysta tai se ei miellytd vaan enda silmaa. Syyt voivat

olla tunnepohjaisia tai esimerkiksi organisaatiorakenteisiin liittyvid.



Organisaatioita ja yrityksia yhdistetaankin monin eri perustein ja lahtétilantein. Kaytan-
non tilanne voi olla esimerkiksi halu yrityskuvan yhtendistamiselle pdorssiyritykseksi
nousemisen toivossa, eri maissa sijaitsevien yksikdiden yhdistédminen, toiminnan ulkois-
taminen, alihankkijan tai kilpailijan ostaminen, yritysten yhdistyminen taysin uudeksi
yritykseksi tai organisaation eri yksikdiden tai osastojen sulauttaminen toisiinsa (Valpo-
la 2004, 13-14). Yritysilmeuudistuksen tarve on seurausta yrityksen syvemmista tar-
peista muuttua. Yritysilmeen uudistus heijastelee toiminnan, strategian tai yhdistymi-

sen tuomaa muutosta visuaalisin keinoin sidosryhmille ja yritykselle itselleen.

Yritysostot ja fuusiot ovat yleistyneet 1980-luvulta alkaen kiihtyvdssa tahdissa. Tahan
ovat vaikuttaneet niin tarve jakaa riskeja, maailmanlaajuisesti helpottuneet omistajuus-
saadokset kuin myds yleisen padaoman kasvu. Yhdistymalld suuremmiksi kokonaisuuk-
siksi yritykset hakevat ratkaisuja kustannusongelmiin, globalisaation tuomiin haasteisiin
tai vaikkapa muutosnopeuden lisadmiseen. Muutoksella on kuitenkin aina kaksi puolta:
silld voidaan saavuttaa jotain hyvaa tai parempaa, mutta toisaalta se sisaltaa aina riskin
epaonnistumisesta. (Valpola 2004, 23, 27, 211-212.)

Onkin luonnollista, etta muutosta yleensa vastustetaan. Se on eraanlainen suojameka-
nismi, joka saattaa olla tiedostettu tai tiedostamaton. Tottumuksista luopuminen on
vaikeaa ja uuden opettelu vaatii paljon aikaa ja vaivaa. Syita muutosvastaisuuteen voi
olla monia: laiskuus, uuden pelko, kiire tai vaikka asenne. Yhteiskuntamme on nopeasti
muuttuvassa vaiheessa, jossa muutoksesta ndyttaa tulleen menestyksen edellytys.
Muutoksia ei kuitenkaan kannata tehda vain muutoksen vuoksi, vaan yrityksen kehit-
tamiselle on oltava aina perusteltavissa olevia syitd. (Koskinen 2003, 18-19, 25, 40.)
Jos muutoksen tarpeellisuus kuitenkin todetaan, olisi muutokseen hyva yrittda suhtau-
tua mieluummin mahdollisuutena kuin uhkana. Yksi muutoksen onnistumisen edelly-

tyksista on mielestdni se, ettd muutoksen uskotaan tuovan mukanaan jotain parempaa.

Yrityksessa tapahtuvassa muutostilanteessa olisi tarkedaa muistaa, etta yrityksen identi-
teetin rakentamisessa pitkdjanteisyys ja tunnistettavuus ovat valttikortteja. Suuret
muutokset ovat aina riski, ja ne ovat perusteltavissa vain laajempien toiminta-, palvelu-
tai rakennemuutosten yhteydessa, kuten yritysfuusiotilanteissa. Olisi suositeltavaa pyr-
kia muuttamaan yritysilmetta vaiheittain niin, ettd kaikki yrityksen sidosryhmat pysyisi-

vat tapahtumien kulussa mukana. Tunnusta kannattaakin lahted muuttamaan pikkuhil-
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jaa, jotta tunnistettavuus ja tunnettuus pysyisivat paremmin hallinnassa. (Koskinen
2003, 124.)

Onnistunut esimerkki vahitellen uudistetusta logosta ja yritysilmeesta nakyy Shell-6ljy-
yhtién tunnuksen kehityksesta (Kuva 2). Vaikka yritystunnusta on paivitetty yli sadan
vuoden aikana useaan kertaan, tunnuksen perusajatukseen on uskottu, eikd sita ole
lahdetty muuttamaan liikkaa. Suurin tunnuksessa tapahtunut muutos on ollut vuonna
1948 mukaan tullut punakeltainen varimaailma. Tunnistettavuus on sdilynyt simpuk-
kamuodon avulla, ja vuosia kaytetty perusajatukseltaan sama muotokieli ja varimaail-

ma ovat taanneet yhtiélle sen tunnettuuden.

1909 1930 1948

Shell Shell

1955 1961 1971 1995 1999

Kuva 2. Shell-yhtién tunnuksen kehitys. (Goligorsky 2007.)

Kuinka muutoksen jalkeistd onnistumista voidaan sitten mitata? Olen itse sita mieltd,
ettd muutoksen jdlkeen syntyneen uuden ilmeen onnistumista on ensisijaisesti arvioita-
va sen mukaan, mita tavoitteita uudelle ilmeelle asetettiin ennen projektin aloittamista.
Yritysilmesuunnittelussa puhutaan tavoiteprofiilista, jolla tarkoitetaan sita mielikuvaa,
jonka yritys haluaisi kohderyhmilldén olevan itsestaan. Tavoiteprofiili voidaan maaritella
esimerkiksi pelkistettyna kiteytyksena yrityksen tehtéavasta. Tavoiteprofiiliin pyrkimista,
profilointia, voidaankin pitda identiteetin joidenkin piirteiden tietoisena esiin tuomisena
halutun vaikutuksen aikaansaamiseksi ja toisaalta mielikuvallisten tavoitteiden maarit-
telyna eri toimintojen kehittdmista varten. (Pohjola 2003, 23—-24.) Kaytanndssa se voi-
daan tehda esimerkiksi listaamalla sadilytettdvat ja hadivytettavat mielikuvat yrityksesta
(Pohjola 2003, 24), jolloin saadaan suuntaviivat myds sille, mita uudella visuaalisuudel-

la halutaan viestittaa.
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Tavoitteiden toteutumista voidaan arvioida sen mukaan, miten kiinnostava ilme on ja
kuinka hallittava ja tehokas se on. Kiinnostavuus nakyy yritysilmeen erottuvuutena ja
innostavuutena. Hallittavuus kertoo suunnittelijan kyvysta luoda jarjestelma ja ohjeistot
niin, ettd halutunlaisen viestinnan tuottaminen on mahdollisimman helppoa. Seuranta
tuotettavaan materiaaliin on oltava olemassa ja visuaalisuudella taytyy voida vastata
helposti markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. Ilme ja siina kdytetyt elementit kannattaa
siis suunnitella niin, ettd ne ovat helposti toisinnettavissa eri viestimissa ja kadytettavis-
sa erilaisissa yhteyksissa. Yritysilmeen tehokkuudella taas tarkoitetaan sen mahdolli-
simman tehokasta nakymistd ja toisaalta my6s mahdollisuutta eri elementtien tehok-
kaaseen hyodyntamiseen viestinnan suunnittelussa. Tehokkuudesta kertoo myds se,

etta turhat toimintatavat ja elementit osataan karsia pois. (Pohjola 2003, 45-46.)

Muutostilanteessa yritysten kannalta korostuneessa asemassa yrityksen visuaalisen
identiteetin hallitsemisessa on graafinen ohjeisto, joka on usein tdysin graafisen suun-
nittelijan vastuulla. Vaikka suunnittelijat saattavat pitda ohjeistoja luovuutta rajoittavi-
na, ne antavat myos yrityksen viestinnan suunnitteluun tarvittavat peruselementit ja
linjaukset. Graafisen ohjeiston olemassaolo on myds kustannussdastd, koska talléin
markkinointimateriaaleja ei tarvitse keksia tarpeen tullen joka kerta uudelleen. (Koski-
nen 2003, 123.)

3.1.1 Henkiléston ja asiakaskunnan huomioiminen

Asiakkaat ovat yrityksen tarkein sidosryhma ja heidan mielipiteensa yrityksesta ovat
yrityksen kannalta kaikkein tarkeimpid. Yrityksen asiakkaiden, joko toisten yritysten tai
kuluttajien, mielipiteet heijastuvat suoraan yrityksen menestykseen ja toimintaan. (Pit-
kanen 2001, 71.) Tasta syysta on erittdin tarkedd, etta yrityksessa tapahtuvassa muu-
tostilanteessa asiakkaan mielipiteet otetaan huomioon myds graafista ilmetta uudistet-

taessa.

Sahkopostin kautta haastattelemani menestynyt graafinen suunnittelija Juha Pohjola
(2011), jonka kirjaan “Ilme — visuaalisen identiteetin johtaminen” viittaan myds opin-
naytetyossani, listaa yhdistelmdilmeen suunnittelussa suurimmaksi haasteeksi vastaan-
ottajalle merkityksellisen yritysilmeen luomisen. Han korostaa, ettd yritysilmeiden yh-
distamisen osalta on tarkedd, ettei vain suunnitella samannakdisia ja keskenaan yhte-
naisia elementteja, vaan luodaan uudesta jotakin merkityksellistd, joka kuvaa yrityksen

identiteettia. Vastaanottaja ei nimittdin valttématta yhdista yrityksen uutta osaa yrityk-



12

sen muuhun ilmekokonaisuuteen yhtenadisistd elementeistd huolimatta. Riskinda onkin,
ettd suunnittelija ajautuu ndapertamaan merkityksettdémien asioiden parissa, kun huo-
mion pitdisi olla keskittynyt siihen, miten asiakas ndkee ja kokee yrityksen identiteetin

muutoksen jalkeen. (Pohjola 2011.)

Olen sitd mieltd, ettd muutostilanteessa suunnittelijan nakdkulmasta yrityksen asiakas-
kunnan huomioimisessa on tarkeda se, etteivat asiakkaiden mielikuvat yrityksesta muu-
tu liikaa visuaalisen identiteetin muuttuessa. Uuden graafisen ilmeen juurruttamiselle ja
luottamuksen ansaitsemiselle asiakkaiden mielissa on annettava aikaa. Mielestani pe-
rimmainen mielikuva tietysta laatu- ja hintatasosta on pysyttéva, ja yrityksen sielun,
identiteetin, on oltava nahtdvissa myds uudesta ilmeestd. On huomionarvoista, etta
vanhaa sailytetadn sen verran, ettd lupaus palveluiden ja toiminnan pysymisesta sa-
malla laatutasolla sdilyy. Muutoksen on kuitenkin mielesténi nayttava yrityksen ilmees-

ta: se kertoo, etta vaikka entiset lupaukset pitavat, jotain uutta on myds luvassa.

Asiakaskunnan liséksi yritysiimemuutoksessa on tdarkeda huomioida my6s yrityksen
sisdiset kohderyhmat. Pohjola (2011) listaakin suurimmaksi haasteeksi organisaation
ilmekokonaisuuden hallinnoimisessa yhteisymmarryksen luomisen sisdisten kohderyh-
mien keskuudessa. Yhtendisyys luodaan johtamalla, mutta kiinnostava ja kaikkia miel-
lyttava ilme auttaa henkildstéa sisdistamaan uuden identiteetin ja uudet toimintatavat.
Iime on vadline yhtendisyyden luomisessa, ja jos henkildsto ei koe sité mielekkaaksi tai
itseddn kuvaavaksi, yksikot saattavat alkaa toimia omillaan ja omien hyviksi kokemien-
sa toimintatapojen mukaan yhtenadisista linjauksista huolimatta. My6s epaselvyydet
kokonaisuuden hallinnassa tai paatdksenteon epdjohdonmukaisuus saattavat ajaa hen-
kiloston kulkemaan omia polkujaan sisdisesti tuotetuissa viestinnallisissa ratkaisuissa.
(Pohjola 2011.) Juuri tallaisissa tilanteissa erityisesti suuremmilla organisaatioilla graa-

fisen ohjeiston merkitys on korostuneessa asemassa.

Organisaatioiden yhdistyessa identiteetin muutos voi olla erityisen vaikeaa yrityksen
perustajille. Muutos itsendisesta yrityksesta organisaation osaksi voi tuntua tyonteki-
joista identiteetin menetykseltd, joka herattda epavarmuutta esimerkiksi siitd, minka-
lainen rooli heilla tulee olemaan osana suurempaa kokonaisuutta. Identiteetti voi liittya
vahvasti yrityksen nimeen tai graafiseen ilmeeseen, jotka yritysten yhdistyessa usein
muuttuvat. Niinpd vanhasta ilmeesté luopuminen vaatii kannustavia tuloksia uudessa

kokonaisuudessa. Uusi identiteetti on tehtava tutuksi niin organisaation sisdisella vies-
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tinnalla kuin markkinoinnilla asiakaskunnallekin. Toiston ja positiivisen huomion avulla
uusi graafinen ilme tai nimi saadaan luontevaksi osaksi yrityksen arkea. (Valpola 2004,
190.)

Muutosprosessi tarvitsee hyvin sujuakseen yrityksen vahvaa identiteettid, selkeda vies-
tintda ja symboliikkaa, joka sitoo henkiléston yhteen, seka yhteisia arvoja. Muutospro-
sessin aikana on tarkedad, etta henkildstd kokee asemansa merkitykselliseksi. Yrityksen
sisaisen hyvinvoinnin on oltava kunnossa, jotta toimiva ulkoinen ilme voisi olla hyédyksi
yritykselle: ulkoisen ja sisaisen olemuksen on siis oltava harmoniassa. (Koskinen 2003,
40.) Jos visuaalisen ilmeen antama lupaus tai viesti ei vastaa sitéd mielikuvaa, jonka

tyontekijat yrityksesta toiminnallaan valittdvat, kokonaisuus ei ole tasapainossa.

Yritysmaailman teksteihin syvennyttydni nousi esiin ajatus siitd, etta yrityksetkin koos-
tuvat ihmisista. Niistd voidaan puhua samoin adjektiivein kuin ihmisista ja niiden joh-
dossa istuvat samanlaiset ihmiset kuin me. Wally Olins (2003, 75) toteaa kirjassaan
"On Brand”, etta brandi tai yritys erityisesti palvelualoilla on sitd, mitd sen tydntekijat
ovat. Asiakas on luonut yrityksesta tietyn kuvan sen visuaalisuuden ja viestinnan kaut-
ta, mutta jos palvelu ei ole sitd, mita yrityksen lupaukset ovat antaneet odottaa, voi
asiakassuhde olla mennyttd. Tuotemerkkeihin nojaavat organisaatiot taas saattavat
tuntua yksittdisista ihmisistd suurilta ja luotaantydntavilta, ja ne henkildityvat usein
joko toimistorakennuksiin, logoihin, vareihin tai yritykselle kasvot antaneisiin johto-
hahmoihin. Parhaimmillaan graafinen suunnittelija voi visuaalisen identiteetin hyvalla
suunnittelulla halventaa nditéd kaukaisia mielikuvia ja auttaa nakemaan yrityksessa jo-

tain, jonka mieltaa omakseen.

3.1.2 Identiteetin rakentamisen mahdolliset kompastuskivet

Tuula-Riitta Markkanen (1999, 52) ndkee, ettd pelkkdan visuaaliseen identiteettiin ja
medioihin nojaava yrityksen identiteetin rakentaminen ei ole hyvastd, silla se ulkoistaa
yrityksen suhteen sen viestintdan. Kun identiteetin kehittely ulkoistetaan graafisen
suunnittelun ammattilaisille, identiteetin rakentamiseen tarvittavat muut osa-alueet,
kuten henkiléston merkitys, unohtuvat helposti. Tdma on hdanen mukaansa johtanut
myos siihen, etta yrityksien sisdinen viestintd on saanut merkityksettbmamman osan,

ja siitd on tullut itse tehtyd, tylsaa ja hajanaista. (Markkanen 1999, 52-53.)
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Myds David Bernstein (1989, 227-228) on todennut, etta selkedlld yritysmainonnalla
voi yhdistaa yrityksen hajanaisia yksikditd. Olen Markkasen ja Bernsteinin kanssa sa-
maa mieltd siita, ettd usein visuaalisen identiteetin rakentamisessa pitdisi huomioida
myds yrityksen sisdinen tiedotus. Mielestani sisdisen viestinnan luominen aiempaa kiin-
nostavammaksi ja mielekkdammaksi graafisen suunnittelun keinoin on térkea osa yri-
tysidentiteetin rakentamista: ytimekkaasti, tyylikkaasti ja harkitusti suunnitellut mai-
nokset ja tiedotteet herattdvat enemman huomiota ja kiinnostusta. Usein joutuu kui-
tenkin huomamaan, ettd yrityksen sisdinen mainonta on myods irrallista, spontaanisti

tehtya ja siitd ei ole vastuussa kukaan.

Yritysten yhdistyessa tavalla tai toisella joudutaan yhdistémaan erilaisia yritysimagoja
ja yritysten historioita toisiinsa joko niin, ettéd imago yhdistetddn hallitsevaan vanhaan
imagoon tai niin, ettd yhdistyminen tapahtuu rakennettavaan uuteen imagoon, joka
kertoo uudesta tilanteesta yrityksessa. Yritysten yhdistyessa monet erilaiset viestinnalli-
set ongelmat voivat muodostua ylitsepadasemattdman suuriksi, jollei ongelmiin tartuta
ajoissa. Jo pelkastaan yhdistymisesta aiheutuva identiteettien sopimattomuus toisiinsa
voi aiheuttaa sen, etteivat yhtion eri yksikot paase yhteisymmarrykseen viestinnan lin-
jauksista. (Pohjola 2003, 35.) Tarkeaa muutostilanteen viestinndssa onkin ensisijaisesti
lahetettyjen viestien selkeys ja johdonmukaisuus (Valpola 2004, 63). Graafinen suun-
nittelija voi osaltaan edesauttaa muutostilanteen viestinnan onnistumista pitamalla var-
sinkin tietopainotteisten julkaisujen visuaalisuuden mahdollisimman selkeana. Joskus
yrityksessa ei valttamatta edes ajatella sitd, ettd myos yrityksen sisdinen viestinta voisi
olla suunniteltua. Graafinen suunnittelija voi omalla aktiivisuudellaan saattaa parhaassa

tapauksessa sisdisen viestinnan visuaalisuutta koskevia ideoita toteutukseen asti.

Toinen visuaalisen identiteetin rakentamisen kompastuskivi on mielestani erityisen
huomionarvoinen yritysilmeen suunnittelijan kannalta. Kun yritykset fuusioituvat, kas-
vavat ja sulautuvat toisiinsa, se ei voi olla vaikuttamatta siihen, miten yritykset kokevat
oman identiteettinsa ja mitéd ne kertovat itsestdan ja toiminnastaan. Suuressa yrityk-
sessa on vaarana, etta turvaudutaan neutraaliin ja turvalliseen identiteettiin, johon on
vaikea tarttua ja josta on vaikea saada mitaan irti. Tallainen neutraali identiteetti peit-
taa alleen yksittdisten suurempaan organisaatioon yhdistyneiden yritysten identiteetit,

toiveet ja persoonallisuuden. Sen lisdksi, etta persoonallisuus katoaa, yritykset eivat ole
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enaa selvilla itsekadn omasta identiteetistaén. Jos oman identiteetin tuntemus katoaa,

miten asiakaskaan voisi hahmottaa sitd? (Bernstein 1986, 248.)

Yrityksen ollessa itsekin oman identiteettinsa ja toiveidensa kanssa hukassa, suunnitte-
lijan roolissa on luonnollisesti myds vaikeampi olla. Yritysilmeuudistusta aloitettaessa
olisi hyva kayda tarkkaan lapi asiakkaan kanssa toiveet ja odotukset uutta identiteettia
kohtaan. Yrityksen persoonallisuutta ja luonnetta on tarked kunnioittaa juuri sen takia,
ettd visuaalinen identiteetti heijastelisi mahdollisimman hyvin yrityksen todellisuutta.
Ylipaataan alkuvalmisteluille, erilaisille analyyseille ja tiedonhaulle olisi mielestani hyva
antaa sopivasti aikaa, jotta ideat ehtivat kehittya. Hatikidessa tekee helposti paljon

turhaa ty6td, joka mydhemmin todetaan kayttokelvottomaksi.

Yhtena vaarana yritysilmeen rakentamisessa on myds se, etta suuressa organisaatiossa
paadytaan tilanteeseen, jossa tytaryhtidt tai aputoiminimet ovat tunnettuja, mutta
emoyhtiétd ei tunne kukaan. Tallaisessa tapauksessa voi olla tarkeaa, ettd yrityksen
ilmettd yritetdan yhtenadistda. Yrityksen eri yksikdt hyétyvat siitd, ettd niilla on omat
selkedt identiteettinsd, mutta yhteys emoyhtiodn pitda olla havaittavissa. (Pohjola
2003, 36.)

3.1.3 Yhtendistdmisen ja erilaistamisen ristiriita

Yritysilmesuunnittelusta puhuttaessa kuulee usein saarnattavan erilaistumisen ja yksi-
I6llisyyden tarkeydestd, mutta toisaalta toiset tuntuvat vannovan yhtendistéamisen ja
yhtendisyyden nimeen. Muutostilanteissa, esimerkiksi yritysten yhdistyessa, on mieles-
tani syyta pohtia yrityksen toimintaa ja visuaalisuutta yhtendistémisen ja erilaistamisen
nakokulmista. Yleinen pyrkimys nyky-yhteiskunnassa tuntuu suuntautuvan kohti yhte-
naisyytta ja yhdenmukaisuutta, milla tavoitellaan mahdollisimman suurta tehokkuutta.
Jokaisessa kaupungissa tormaa samoihin kauppaketjuihin, ravintoloihin ja marketteihin,
eika yksildllisia pikkuputiikkeja tai ruokailupaikkoja tunnu enaa I6ytyvan. Yhtendistami-
nen ei ndy pelkastaan yksityisten yritysten toiminnassa, vaan sita tapahtuu myés esi-
merkiksi kuntatasolla; Suomessa puhutaan nyt jo koko padkaupunkiseudun yhdistami-
sesta yhdeksi kaupungiksi. Yhtendistaminen nakyy siis suuremmassakin mittakaavassa:
esimerkiksi maailmalla menestyvat brandit ndyttavat joka maassa samanlaisilta ja niihin
sulautuu jatkuvasti pienempia yrityksia. Tama on mielestani ristiriidassa sen kanssa,

ettd yritysten pitdisi pyrkia olemaan asiakaslahtdisia, yksildllisia ja nopeasti muuttuvan



16

maailman vaatimuksiin sopeutuvia. Kuinka on siis mahdollista erilaistua luoden samalla

tarvittavalla tavalla yhtendisyytta?

Markkinoinnin guru Jack Trout (2000, 13—-14) on sita mielta, ettd yrityksen pitdisi erot-
tua muista, olla persoonallinen ja korostaa omaa osaamistaan tavalla, jolla kukaan muu
ei sita tee. Kun yritys kasvaa koko ajan suuremmaksi ja suuremmaksi, on vaarana, etta
organisaation hallitsematon kasvu alkaa hamartaa yrityksen koko identiteettia ja lopul-
ta kadottaa sen, mika yrityksesta teki alun perin erityisen ja erottuvan. Yrityksen kas-
vaessa saatetaan paadtya tilanteeseen, jossa vanha identiteetti kadotetaan ja uuden
identiteetin lapiviemisessa asiakkaille on vaikeuksia. Vaarana loputtoman yrityskasvun
mallissa on se, ettd sorrutaan tarjoamaan kaikkea kaikille. Jotta erottuvuus voitaisiin
sailyttad, yritysten on pidettava kiinni niista strategisista lahtékohdista, jotka erottavat
ne muista. (Trout & Rivelin 2000, 172, 195-196.)

Ollaakseen erilainen yritys tarvitsee myds kykya ja rohkeutta tehda asioita painvastoin
kuin muut. Monet yritykset taipuvat tekemaan samoja ratkaisuja kuin jo markkinoilla
menestyneet kilpailijansa, jolloin erilaisuus menetetaan ja jaadaan menestyneen kilpai-
lijan varjoon. Tarkedaa on myos olla johdonmukainen erottuvuutta rakennettaessa: kun
yrityksen erottuva ydinviesti on ldydetty, kaiken viestinnan olisi hyva noudatella niin
sisallllisesti kuin visuaalisestikin tata linjaa. Erottuvan yrityksen on myds aika ajoin
tarkasteltava kriittisesti niita seikkoja, joilla se erottuu muista ja paivitettava ydinviesti-
aan. (Trout & Rivelin 2000, 195-201.)

Trout puhuu kirjassaan “Differentiate or die” yrityksen kokonaisvaltaisesta erilaistumi-
sesta, mutta mielestani Troutin listaamat erottuvuuden keinot voidaan rinnastaa suo-
raan yritysilmesuunnitteluun ja yrityksen visuaalisen identiteetin erottuvuuteen (Trout
& Rivelin 2000). Yrityksen ydinviestin pitdisi kulkea mukana myo6s yrityksen visuaali-
suudessa sen tunnuksesta lahtien. Jos yritys yrittdd miellyttda kaikkia, sen ilmeesta
tulee helposti neutraali ja mitddnsanomaton. Visuaalisesti kilpailijoistaan erottuvan il-
meen saa aikaiseksi tekemalla jotain tdysin erilaista kuin muut, ajattelemalla vastoin
yleista kaytantdéa. Yksinkertaisimmillaan se voi olla esimerkiksi erilaisen varimaailman

valitseminen kuin kilpailijoilla.

Kuten yhtenadistémisessa, myos erilaistamisessa voidaan mielestani menna liian pitkalle.

Suurissa organisaatioissa saatetaan helposti padtya tilanteeseen, jossa yritetddn miel-
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lyttaa kaikkia. Yhta lailla myds liian tarkasti rajatulle kohdeyleisdlle suunnattu yritysilme
voi olla haitaksi. Erilaistumisen edistémisessa ei mielestdni kannata kayttaa liian tas-
mallisid, konkreettisia tai liian ajankohtaisia keinoja. Liian modernit ratkaisut, varit tai
tiettyyn trendiin nojaavat suunnitelmat karsivat helpommin muutostilanteissa kuin ai-
kaa kestavat ja symboliset ratkaisut. Yhteen haavoittuvaan elementtiin, varimaailmaan
tai ydinajatukseen nojaava yritys erilaistua tuo siis mukanaan sen vaaran, etta asia,

jota korostettiin erilaistumistarkoituksessa, joutuukin huonoon valoon.

Kokonaisviestintédkonsultti Jari Koskinen (2003, 23) on kirjoittanut, ettd suomalaiset
ovat viestintd- ja markkinointivastaisia, ja se nakyy viestinndllisten ja markkinoinnillis-
ten ratkaisujen samanlaistumisena. Katsotaan, ettd yleisten kaytantdjen vastustaminen
on sallittua, mutta itsensa korostamista ja erottuvuutta ei katsota hyvalla. Olen tdssa
Koskisen kanssa osittain samaa mieltd: suomalainen vaatimattomuus heijastuu myés
yritysmaailman kaytdntoihin ja siihen, ettei yleisesti hyvaksi koetusta linjasta kannata
irrottautua liiaksi. Ulkomailla tv-mainoksia katsellessa huomaa usein, kuinka konserva-
tiivista ja hillittya Suomessa tehty mainonta on. Tuttuja toimintatapoja noudatetaan
viimeiseen asti ja kilpailijoita kopioidaan minka ehditéan. Mainonta ja ulosanti ovat mi-
taansanomattomia ja vaarattomia. Viestinnastd ja mainonnasta tulee samanlaista, kun
kukaan ei uskalla tehda asioita eri tavalla. Téama johtaa siihen, ettei yrityksen tai yhtei-
son perinteista tai vuosien kuluessa vakiintuneista kaytanndisté osata luopua. (Koski-
nen 2003, 23.) Yritysilmeuudistuksessa pitdisi pystya suhtautumaan muutokseen mah-
dollisuutena. Yritysten on perusteltava olemassaoloaan sidosryhmilleen yha kiihtyvassa

tahdissa (Koskinen 2003, 23), ja erottuvuus suhteessa kilpailijoihin on tarkeaa.

Mielestani kuitenkin yritykselle paras keino erottautua muista on rakentaa niin strategi-
sesti kuin visuaalisestikin yhtendisyytta. Yhtendisyytta olisi hyva noudattaa niin koko
organisaation kuin yksittdisen yksikonkin viestinndssa. Ihmissilma yrittdd muodostaa
yhtendisen ja ymmarrettdvan kuvion kaikesta, mitd se nakee. Silma pyrkii ryhmittele-
maan erilaiset elementit ja liittdmaan ne loogisiksi kokonaisuuksiksi. Niinpa visuaalista
identiteettia rakennettaessa olisi hyva pyrkia yhtenaistdmaan erilaiset objektit niin, etta
ne johdattavat katsojan katsetta halutulla tavalla. Objektit voidaan koota yhtenaiseksi
kokonaisuudeksi tai yhdenmukaisuutta voidaan korostaa visuaalisesti varien, muodon,

tekstuurin tai sijoittelun avulla. (Pohjola 2003, 127-128.)
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Pohjola (2003, 38) on myds todennut, ettd yksinkertainen, toistuviin elementteihin pe-
rustuva graafinen ilme on myds helpommin hallittavissa kuin muuttuviin graafisiin ele-
mentteihin nojaava ilme. Tilanne on mielestani verrattavissa eroon yhtendisen graafi-
sen ilmeen ja hajallaan olevan ilmekokonaisuuden valilla. Kun kokonaisuus on yhtenai-

nen, tavoitetaan parhaat mahdolliset synergiaratkaisut.

Erottuvuutta tarvitaan suhteessa kilpaileviin yrityksiin, mutta yrityksen sisdisessa vies-
tinndssa yhtendisyyden merkitys korostuu. Jos yritys koostuu useista erindkdisista yksi-
koista, myos yrityksen sisaisten yksikdiden valiltd, esimerkiksi niiden tarjoamista palve-
luista, on I6ydyttava erottavia tekijéita. Yrityksen ei ole jarkeva yllapitda montaa erilais-
ta ilmettd omaavaa yksikkdd, jos niiden toiminnasta ei 16ydy yhtaan erottavaa tekijaa,

jolla erilainen ilme voitaisiin perustella.

3.1.4 Toimivan organisaatioilmeen edut

Liisa Poikolainen (1994, 24) puhuu kirjassa “Design management — yrityskuvasta kilpai-
luvaltti” design managementista eli toimintamallista, jonka avulla yrityksen tai yhteison
lahettamia viesteja hallitaan tavoitellun yrityskuvan luomiseksi ja lujittamiseksi. Design
managementin vahvimpia nakyvia keinoja yrityskuvan luomisessa on yritysilme. Hyvin
onnistunut ja toimiva yritysilme on siis merkittava tekija koko yrityksen yrityskuvan

vahvistamisessa.

Mielestani myds muut design managementissa tavoiteltavat edut ovat rinnastettavissa
onnistuneella yritysilmeella tavoiteltaviin etuihin. Tarkeaa on hallitun yritysilmeen mer-
kitys tuotteiden ja palvelujen menestymisessa: yrityksen tuottotavoitteita ja lisamyyntia
voidaan edistad yritysilmeen avulla. Toimiva organisaatioilme tukee yksittaisten tuot-
teiden ja palvelujen myyntiperusteluja. Yritysilmeelld voidaan tukea ylipaataan yrityk-
sen tavoitteiden toteutumista, esimerkiksi yrityksen jasenten sitoutumista yrityksen
toimintaan. (Poikolainen ym. 1994, 25.) Parhaimmillaan visuaalisuus voi kasvattaa yri-
tyksen luonnetta (Pitkanen 2001, 102).

Yritysilme on my6s vahva keino erottautua muista. Se luo lisdarvoa, jonka kautta yritys
tunnistetaan, muistetaan ja parhaassa tapauksessa huomataan, kun ollaan etsimdssa
uutta yhteistydkumppania tai kun kuluttaja valitsee palveluntarjoajaa. Onnistuneen ja
hyvin hallitun yritysilmeen etuihin kuuluvat my6s laadun nostaminen kaikessa, mita

yritys tekee. Kun kaikki tuotteisiin, viestintddn ja ymparistoon liittyvat tekijat harkitaan,
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koordinoidaan ja yhdenmukaistetaan onnistuneella tavalla, kaiken tekemisen laatu pa-

ranee. (Poikolainen ym. 1995, 25.)

Onnistuessaan visuaalisen ilmeen muutosprosessi voi tuoda yritykselle taloudellista
hyotya. Koordinoidumman ja yhtendisemman ilmeen vaikutus voi parhaimmillaan na-
kya kustannuksissa ja resurssien tarpeessa. (Pohjola 2003, 44.) Kun kokonaisuus on
hallittu, monet asiat voidaan toteuttaa jarkevammin ja joitakin ty6vaiheita voidaan jopa

poistaa (Poikolainen ym. 1994, 26).

3.2 Brandirakennemallit — yksikkd vai osa suurempaa kokonaisuutta?

Packaging Premedia Oy:n kaltaisella organisaatiolla, jonka alla toimii useita eri yksikoita
itsendisine identiteetteineen, saattaa olla enemman paineita oman visuaalisen identi-
teettinsa toimivuuden kanssa kuin yhdella selkedlla yritykselld. Tallaista moniulotteista
ilmekokonaisuutta kutsutaan konserni-identiteetiksi (Markkanen 1999, 124). Yrityksen
eri osien, brandien, sisaryritysten ja yksikkdjen valista hierarkiaa ja rakennetta kutsu-
taan brandiarkkitehtuuriksi. Brandiarkkitehtuurin malleja sovelletaan myds esimerkiksi
yrityksen tuotemerkkeihin ja -brdndeihin, mutta omassa tydssani puhun yrityksen eri

osien ja yksikdiden valisista rakenteista ja hierarkiasta. (von Hertzen 2006, 67—-68.)

Yleensa yrityksen brandiarkkitehtuuri muodostuu yrityksen laajentuessa ja ajan kulues-
sa itsestddan enempada suunnittelematta, mutta usein tehtyja ratkaisuja ja uusia vaihto-
ehtoja on hyva tarkastella juuri muutoksen hetkelld, esimerkiksi yritysten yhdistyessa.
Brandiarkkitehtuurin suunnittelu on aina strateginen valinta eika pelkastaan visuaalinen
seikka. Se kulkee kasi kadessa koko yrityksen liiketoiminnan ja identiteetin kanssa.
(von Hertzen 2006, 67-68.) Pahimmassa tapauksessa eri yksikdiden identiteetit yhdes-
sa eivat muodosta yhtendistd uskottavaa kokonaisuutta, ja saattaa syntya valtataiste-
lua, kapinaa, nakyvaa poikkeamista graafisista linjoista tai esimerkiksi laiminlyonteja

yhteisesti sovituista toimintatavoista (Markkanen 1999, 124).

Yrityksen organisaatiorakenne vaikuttaa myds vahvasti yrityksen koko identiteettiin.
Suuret yritykset saattavat toimia eri toimialoilla ja jakautua yritysryhmiin tai pienempiin
yrityksiin. Suuret organisaatiot jakautuvat lukemattomiin pienempiin osiin: osastoihin,
palveluyksikoihin ja toimipisteisiin. Ratkaisevaa onkin, mita yrityksen toiminnasta halu-
taan viestittda sidosryhmille: halutaanko nakya yhtena yksikkdna vai monena erillisena
yksikkdna? (Poikolainen ym. 1994, 35-38.)
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Muun muassa brandeja tutkinut Kirsti Lindberg-Repo (2005, 202) toteaa kirjassaan
"Asiakkaan ja brandin vuorovaikutus”, etta yrityksessa on erityisen tarkedd ymmartaa
omien brandien suhteet toisiinsa. Han puhuu kirjassaan ensisijaisesti brandeistd, mutta
mielestani toteamus patee myos yrityksen eri yksikéiden suhteiden ymmartamiseen.
Koko brandiarkkitehtuurin suunnittelu lahtee siitd, etta ymmarretaan eri yksikdiden
asema yrityksessa: yksikodiden valisen hierarkian ymmartamiselld myds visuaalisen lin-
jan suunnittelu ja valinta helpottuu. Keskeistd on myds, ettd yrityksessa huomioidaan
brandin tai yksikdn rooli asiakkaan silmissa ja asiakkaalle luvatuissa eduissa (Lindberg-
Repo 2005, 202). Tukeeko valittu brandiarkkitehtuuri ja sen kautta visuaalisuus asiak-
kaan mielikuvia yrityksen osien rooleista kokonaisuudessa ja suhteessa sen antamiin

lupauksiin?

Onnistuneessa yritysilmeen rakentamisessa valittu visuaalinen rakennemalli tukee yri-
tyksen liiketoiminnallisia tavoitteita ja liikketoiminnan kehittymistd. Rakennemalleja voi
kayttda myo6s tukemaan yrityksen erilaisia kehitysvaiheita. Esimerkiksi organisaatio,
joka on aikeissa kansainvalistyd saattaa huomata, ettei yritys pystykaan viemaan kan-
sainvalisille markkinoille useaa eri yritys- tai tuotemerkkia rinnakkain. Kotimaan mark-
kinoilla toisistaan riippumattomat yksikét ovat voineet toimia rauhassa vakiintuneiden
asiakaskuntiensa turvin, mutta kansainvalisillda markkinoilla yhta nimed ja yrityksen
yhteista kokoa voidaan hyddyntda paremmin tunnettuuden saavuttamiseksi. (Markka-
nen 1999, 129-130.)

Yleensa organisaation rakenteeseen liittyvat ratkaisut noudattavatkin kolmea eri kehi-
tysvaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa toimitaan kotimaassa tutuilla markkinoilla, ja
yritykselld saattaa olla useita yksikoitd, jotka ovat tunnettuja tuotteistaan. Tassa vai-
heessa noudatetaan usein merkkipohjaista visuaalista identiteettid, jossa jokaisella yk-
sik6lld on taysin oma visuaalisuutensa. Kun yritys jatkaa kasvuaan, se paattaa kansain-
valistya tai se kohtaa muita suuria rakenteellisia muutoksia, identiteetin rakentamiseen
aletaan panostaa. Tall6in aletaan tavoitella parempaa tunnettuutta yhtendistamalla
yrityksen visuaalisuus. Arvomaailmaa rakennetaan tukemaan yhtenaisyytta. Viimeises-
sa kehitysvaiheessa yritys alkaa kehittda rakennettaan ja selkeyttaa liiketoimintaansa.
Talldin voidaan arvioida yhtendisyydesté saatuja etuja ja verrata niitd itsendisten yksik-
kdjen tuomiin etuihin. Tassa vaiheessa visuaalisuudessa yleensa paadytaan pitdamaan

monoliittinen rakenne tai siirrytdédn harmonisoituun rakennemalliin, jossa korostetaan
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yhtendisyyttd, mutta tuodaan mukaan myo6s yksildivampia ratkaisuja. (Markkanen
1999, 131.)

Vastikaan yritysilmeensa uudistanut TeliaSonera-teleoperaattorikonserni (Kuva 3) on
esimerkki yrityksesta, joka yhdisti yritysiimeensda maailmanlaajuisen vahvuutensa ko-
rostamiseksi ja oman kehitysvaiheensa tukemiseksi. TeliaSonera on kansainvalinen
yritys, joka yhdisti kaikissa maissa toimivat itsendiset brandinsa yhden brandi-ilmeen
alle kevaalla 2011. Yhtendinen, harmonisoitu yritysilme kertoo kaikissa yksikdissa kuu-
lumisesta TeliaSoneraan ja tukee yrityksen tavoitteita maailmanlaajuisilla markkinoilla.
(Sonera 2011.)
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Kuva 3. Soneran uusi konserni-identiteetti. (Sonera 2011.)

Yritysilmeen luomisessa suuren ja rakenteellisesti monimutkaisen organisaation yksikol-
le on tarkeaa ajatella jokaisen organisaation yksikon kohdalla sitd, miten menestytaan
parhaiten kyseisen yksikon liiketoiminta-alueella. Visuaalisen ilmeen rakennetta mietit-
tdessa tehdaan usein tarkea paatods siitd, miten yrityksen rakennetta ja viestintda kuva-
taan. Paatos liittyy aina siihen, millainen yrityksen liiketaloudellinen rakenne on, mutta
visuaalisella ilmeella autetaan sidosryhmia hahmottamaan yrityksen toimintaa ja teke-
maan sen toiminnasta hallittavaa ja ennustettavaa. (Markkanen 1999, 124-126.) Yri-
tyksen visuaalista rakennetta voidaan kuvata eri tavoin visuaalisen ilmeen kautta. Tul-
kintoja erilaisista brandiarkkitehtuurin rakennevaihtoehdoista on useita, eivatka raken-

teet ole aina yksiselitteisia. Rakennevaihtoehtojen sisélla tapahtuu vaihtelua riippuen
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esimerkiksi yrityksen hallinnollisista ratkaisuista, koosta ja siitd, toimivatko ne kansain-

valisesti. Rakenteet myds kehittyvat ja muuttuvat koko ajan. (Douglas & Craig 2001.)

Oli valittu brandiarkkitehtuurimalli miké tahansa, pakotettu ratkaisu toimii harvoin. Pa-
kotettuna esimerkiksi yhtendistetty konserni-ilme voi helposti olla niin laadukkaammille
kuin yrityksen heikommillekin yksikdille huono ratkaisu. Laadultaan eritasoisten yksi-
kdiden heikoimmatkaan yksikét eivat hyddy laadukkaampien yksikdiden kanssa saman-
laisesta visuaalisuudesta. Kun yritysilme on sama, asiakkaat odottavat huonommalta
yksikolta samanlaista palvelua kuin muiltakin saman yritysilmeen alla toimivilta yksikail-
ta. (Markkanen 1999, 127.) Pelkkaa visuaalista identiteettia tai visuaalista rakennemal-
lia muuttamalla voidaan vaikuttaa asiakkaan odotuksiin, mutta ei yrityksen tapaan toi-

mia.

Mika tahansa visuaalinen rakennevaihtoehto valitaan, on tarkedaa varmistaa, etta orga-
nisaation menettelytavat pysyvat samanlaisina ja yhtenaisina alusta loppuun maasta tai
viestintdkanavasta riippumatta. Yhteinen linja ja jatkuvuus visuaalisuudessa voidaan
varmistaa graafisten ohjeistojen, toimintatapojen yhdenmukaistamisen sekéa yritysvari-
en ja muiden tunnisteiden johdonmukaisen kdyton avulla (Douglas & Craig 2001).
Muun muassa naissa asioissa graafisen suunnittelijan rooli on erittdin tarkea. Yrityksen
brandiarkkitehtuurimallin valinta vaikuttaa siis yrityksen itsensa liséksi myds vahvasti
graafisen suunnittelijan tydhdn konserni-identiteettid uudistettaessa tai uuden yksikén

ilmetta suunniteltaessa.

3.2.1 Monoliittinen visuaalinen rakenne

Monoliittisessa, eli yhtendisessa visuaalisessa rakennevaihtoehdossa yritys kayttaa glo-
baalisti yhta nimed, yhtd tunnusta ja samaa visuaalista ulkoasua (Markkanen 1999,
125). Yhtendisen rakenteen alla yritys voi erottaa tytaryhtionsa tai tuotteensa liittdmal-
Ia nimeen selitteen. Visuaalinen ilme pysyy samana, mutta selite vaihtuu. Liitettava
selite voi olla esimerkiksi toimintaa kuvaava sana tai maan tai paikkakunnan nimi. Yk-
sinkertaisimmillaan se voi olla vaikka nimeen liitetty numerosarja, jolla eri yhtiét tai

tuoteperheet erottuvat toisistaan. (von Hertzen 2006, 72.)

Monoliittista visuaalista rakennetta hyddyntavasta yrityksestéd on esimerkkind muun
muassa McDonald’s, jonka tuhannet sisaryritykset ympari maailman ovat ldhes taysin

samannakoisia. McDonald’s-ravintolat tunnistetaan erityisesti tunnuksen “kultaisista
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kaarista” (Kuva 4) , eli yrityksen liikemerkistd, jossa keltaiset kaaret muodostavat M-
kirjaimen. Visuaalisuutensa lisaksi McDonald’s vahvistaa my6s luovasti tuotebrandiensa
nimien avulla koko organisaation brandia. McDonald’s kayttaa “Mc”-etuliitetta tuot-
teidensa yksildimisessa yksinomaan McDonald’sin tuotteiksi. Valikoimasta |6ytyvat
muun muassa Chicken McNuggets -kananugetit, McFeast—-hampurilainen ja McFlurry-

jaateld. "Kultaiset kaaret” toistuvat myds jokaisessa yrityksen tuotteessa (Kuva 5).

Kuva 4. McDonald’sin tunnus: "kultaiset kaaret”. (Wikipedia 2011.)

Kuva 5. McDonald’sin tuotteita. (McDonald’s 2011.)

On oleellista siis miettid, mita hyotya tallaisen rakenteen kayttédnotosta on koko orga-
nisaatiolle, sen yksikoéille ja asiakkaille. Jos brandi on muodostunut vahvaksi, hyva-
maineinen yritys voi tukea my6s uutta yritykseen liittynytta toimijaa. Yhtenaisen visu-
aalisuuden avulla luodaan mielikuva samanlaisista tuotteista ja palveluista kaikissa yri-
tyksen toimipaikoissa, mika edellyttda, ettd sisaryrityksien on toimittava samoin. Jos
yhteisia kilpailutekijoita ei ole ja ketjun eri yksikdiden ominaispiirteitd on mahdollista
kayttda hyodyksi, olisi visuaalinen linja parempi valita kuitenkin niin, ettd se korostaisi
eri yksikéiden vahvuuksia. (Markkanen 1999, 128.)
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Yhtendisen visuaalisen rakenteen valinta on monissa tilanteissa viisas ratkaisu, ja se on
muuttumassa yha suositummaksi vaihtoehdoksi. Erityisesti vaihtoehto sopii yrityksille,
jotka toimivat yhdella toimialalla. Talléin konseptia voi laajentaa helposti esimerkiksi
uusiin tuotteisiin. Yhtendinen ilme on myds helposti tunnistettavissa kokonaisuudeksi ja
se on selked. Selkeda yhta visuaalisuutta on helpompi hallita keskitetysti kuin montaa
erillistd. MyOs esimerkiksi paino- ja suunnittelukustannukset pysyvat hillitympina, kun
ilme pysyy samana yrityksesta tai brandista huolimatta. Hyvalla yhtendisella visuaalisel-
la ilmeelld varustetun suuremman yrityskokonaisuuden tunnettuus ja maine tasoittavat

tieta uutuustuotteiden lanseeraukselle. (von Hertzen 2006, 70, 72.)

Yhtendisen eli monoliittisen visuaalisen ilmeen valitseminen voi olla jossain tilanteissa
kuitenkin haitallista. Kun konsernin eri tasoiset yritykset toimivat saman nimen ja il-
meen alla, heikoimman sisaryrityksen puutteelliset toimintatavat voivat aiheuttaa nega-
tiivista julkisuutta myo6s laadukkaammille yksikéille. Ketjuyhteys voi ndin heikentaa par-
haimpien yksikéiden mainetta. Valttamatta yhtion eri yksikot eivat mydskaan ole samaa
mieltd yrityksen lupauksista tai esimerkiksi valituista graafisista linjoista. Asiakkaat
saattavat hammentya samannimisten ja samalta ndyttavien, mutta laadullisesti eri ta-
soisten tuotteiden, kokemusten ja palvelujen vuoksi. (Markkanen 1999, 127.) Kun asi-
akkaan mielikuvat yrityksesta sekaantuvat ja hamartyvat, koko yrityksen imago karsii.
Vaarana voi olla myds, etta yrityskauppojen jalkeen tapahtuneen yritysilmeen yhtenais-
tamisen jalkeen fuusioitunut yritys voi menettdd olemassa olevan brandin tunnettuu-
den. Myyntitilanteissa ei voidakaan endd kayttdd vanhan yrityksen nimeg, ja liiketoi-

minnan eri osien irrottaminen on vaikeampaa. (von Hertzen 2006, 72.)

Monoliittista visuaalisuutta noudatteleville yhtitille ominaista on visuaalisen identiteetin
pitka ika. Wally Olins (1999, 85) puhuu kirjassaan “Corporate Identity” esimerkkina
Oljy-yhtidista, joiden tunnukset tuntuvat pysyvan samanlaisina jopa vuosikymmenia.
Vaikka yritysilmeita arvioidaan ja muutetaan jatkuvasti, tunnusten perusajatus pysyy
samana, eika sita koskaan muuteta paljon. Olins (1999, 85) ottaa esimerkiksi jo aiem-
min opinndytetydssani esille nostamani Shell-yhtién, jonka tunnus on pysynyt saman-
tyyppisena jo yli vuosisadan. Vaikka vareja ja tunnuksen muotoa on paivitetty vuosien
saatossa, nimi, paavarit ja logotyyppi ovat olleet mukana muodossa tai toisessa aina
(Olins 1999, 85).
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Orgaanisesti eli luonnollisesti laajalle levinneet ja suuriksi kasvaneet yritykset ovat
usein monoliittista visuaalisuutta noudattelevia. Yritysfuusioiden kautta kasvaneet yri-
tykset taas paatyvat helpommin sdilyttdmaan yhdistyneiden yksikdiden omat identitee-
tit, koska yritysfuusioissa paineet kaikkien osapuolten visuaalisten identiteettien vaali-
misesta ovat heti fuusion jdlkeen kovat jo pelkdstaan asiakkaiden sailyttémisen takia.
Orgaanisesti kasvaneet yritykset voivat jatkaa toimintaansa helposti yhtendisen ilmeen
turvin. Muita yhteisia piirteitd yhtenadisen visuaalisuuden yrityksille ovat muun muassa
ylpeys omasta tekemisestd, laadukkaan tekemisen maine ja kapea toimiala. Yritykset
ovat perinteisesti hyvin omaleimaisia. Kaikki tietavat, mita arvoja ja toimintatapoja tal-
laiset yritykset edustavat (Olins 1999, 88). Ongelmaksi voi siis muodostua myos tilan-
ne, jossa yritys haluaisikin laajentaa toimialaansa uuteen entisesta poikkeavaan suun-
taan. Yhden nimen ja ilmeen kayttd ei valttamatta sovikaan uuteen toimialaan, tai siitd

voi olla jopa haittaa. (Poikolainen ym. 1994, 38.)

3.2.2 Harmonisoitu visuaalinen identiteetti

Yrityskuva on myds mahdollista rakentaa niin sanottua siirrettya visuaalista identiteettia
hyvaksi kayttden (Markkanen 1999, 125). Von Hertzen (1999, 75) puhuu samasta asi-
asta harmonisoituna brandiarkkitehtuurina. Tdssé rakennemuodossa yritykselld on
usein tytaryhtioita tai useita eri tuotebrandejd, joita yhdistdd samankaltainen visuaali-
nen ilme tai liikemerkki. Harmonisoitu ilme viestittaa sidosryhmille selvasti, ettd kysei-
nen yritys on osa suurempaa kokonaisuutta. (von Hertzen 2006, 75.) Yrityksen eri yk-
sik6t voidaan tassa rakennemuodossa yhdistéa myds esimerkiksi samanlaisen tunnuk-
sen tekstiasun tai varimaailman avulla (Markkanen 1999, 125). Tallaista rakennetta
noudattelevia yrityksia ovat yleensa muun muassa pankit. Esimerkiksi pankki- ja vakuu-
tuspalveluja tarjoava OP-Pohjola-ryhma kayttaa eri yksikdidensa toiminnassa yhtenais-
ta liilkemerkkia, mutta tekstiosa vaihtuu aina kyseessa olevan yksikon mukaan. Tunnus-
ten tekstityyppi on valittu samaksi, varimaailma noudattelee yhtendista linjaa ja kaikis-
ta tunnuksista 16ytyy sama oranssi liikemerkki (Kuva 6). Yritykset ovat helposti tunnis-

tettavissa samaan ryhmaan kuuluviksi ja erilliset yksikot erottuvat toisistaan nimellaan.



26

Oulun OP Pohjola

OP-Pohjola Helsingin OP

Kuva 6. OP-Pohjola-ryhman sisaryritysten tunnuksia.

Harmonisoituun visuaaliseen identiteettiin paadytaan usein esimerkiksi yritysten yhdis-
tyessd, koska asiakkaille halutaan viestittda, etteivat vanhat tutut tuotteet tai yritykset
ole kadonneet. Vaikka harmonisoidun rakenteen katsotaan olevan hyva juuri sen takia,
ettei se hairitse asiakaskuntaa muuttamalla uudistuvan yrityksen imagoa liiaksi, raken-
teen haittana voi olla useiden eri nimisten sisaryritysten tai brandien aiheuttama seka-
melska asiakkaan mielessa. Osassa tapauksista harmonisoidulla rakenteella pyritdan
turvaamaan yritysfuusion jalkeen vain hetkellisesti yrityksen kaikkien brandien tunnet-
tuus ja menestys ennen kun siirrytdan yhtendiseen rakenteeseen. (von Hertzen 2006,
75-76.)

Emoyhtidlle voi olla myds tarkedad nayttaa tytaryhtididensa tai tuotteidensa kuuluvan
samaan yritykseen ja tytaryhtiot voivat hy6tya siitd, etta taustalla vaikuttaa suurempi
yrityskokonaisuus. Yhtendisyyden avulla yrityksen eri yksikét saavat tukea toisistaan.
Harmonisoitu visuaalisuus sopiikin esimerkiksi osuuskunnille ja yritysten yhteenliittymil-
le, jotka muodostuvat erillisista yrityksista ja jotka haluavat harjoittaa yhteismarkki-
nointia. (von Hertzen 2006, 75-76.)

Harmonisoitu visuaalinen rakenne sopii erinomaisesti myds yritykselle, joka tarjoaa
palveluja ja tuotteita eri asiakasryhmille monipuolisesti yhtion sisalld. Asiakas voi saada
monia erilaisia tuotevaihtoehtoja ja palvelukokonaisuuksia yhden yrityksen tai konser-
nin sisalta. (von Hertzen 2006, 75.) Esimerkiksi OP-Pohjola-ryhma tarjoaa saman katon
alta eri sisaryritysten vakuutus- ja pankkipalveluja, joista asiakas voi koota tarvitse-
mansa kokonaisuuden. Yhtendinen ilme palvelee ndin monipuolisesti eri yksikdiden

tarpeita, kun kaikki palvelut voi saada saman katon alta.
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Harmonisoidun visuaalisen linjan valitseminen on vapaampi vaihtoehto kuin monoliitti-
nen visuaalisuus, mutta se myos rajoittaa. Erilaisten visuaalista linjaa viitoittavien oh-
jeistuksien on oltava tdssa rakennemuodossa erittdin selkeitd ja johdonmukaisia, jotta
yksittaisen yksikon markkinointi ei poikkeaisi liikaa suuremmasta kokonaisuudesta.
Suuri haaste ilmeen suunnittelijalle on maaritelld, missa menee erilaisen ja liian erilai-
sen ilmeen raja. Jos rajaviiva viedaan liian kauas, riskind on, etta ilmekokonaisuus ha-
joaa eikd asiakas pysty endada hahmottamaan, missa yrityksen asema on suhteessa
muihin sisaryrityksiin tai aputoiminimiin. Myds kustannukset nousevat suhteessa mono-
liittiseen visuaalisuuteen, koska yrityksessa joudutaan hallinnoimaan ja markkinoimaan

useita eri visuaalisia ratkaisuja (von Hertzen 2006, 76).

3.2.3 Vahvistava visuaalinen rakenneratkaisu

Vahvistavassa visuaalisessa rakenneratkaisussa organisaatio viestittda harmonisoidun
brandiarkkitehtuurin tavoin, ettd se kuuluu suurempaan kokonaisuuteen. Nimensa mu-
kaisesti vahvistava visuaalisuus vahvistaa kokonaisuutta, mutta myos yksikoita erik-
seen. Se on yleensa sopiva vaihtoehto yritykselle, jonka eri yksikot toimivat eri aloilla,
ja tuotteita on paljon erityyppisia. Yhteys ilmaistaan usein liittdmalla viestinndssa kaik-
kien organisaation yksikdiden yhteyteen maininta "kuuluu yritykseen x”. Yhteinen tekija
voi olla harmonisoidun rakenteen tavoin myds esimerkiksi liikemerkkien yhteinen vari-

maailma tai tunnuksien tekstityyppi. (von Hertzen 2006, 76-77.)

Vahvistava yritysilme tuo eri yritysten vahvuudet esiin, mutta samalla liittda ne yhteen.
Tamantyyppinen rakennemalli on hyva vaihtoehto erityisesti monialayrityksille, jotka
haluavat sailyttaa yritysten omat hyvaksi osoittautuneet maineet esimerkiksi yritysten
yhdistyessa. Rakennemallia voidaan myds kayttaa valiaikaisena ratkaisuna yrityskaup-
pojen teon jdlkeen. Se on joustava ratkaisu tilanteissa, joissa yritysilmeitd ei haluta
harmonisoida kokonaan, mutta jossa yhtenaisyys halutaan tuoda hienovaraisesti esiin.
Emoyhtion tuominen esiin yhtion viestinnassa voi tuoda asiakkaille turvaa ja luotetta-
vuuden tuntua ja samalla se saattaa vaikuttaa myds sijoittajiin rohkaisevasti. Haittana
tassa rakennemallissa voi kuitenkin olla se, ettd monien eri yritysilmeiden yllapitokus-

tannukset nousevat harmonisoitua ilmettd suuremmiksi. (von Hertzen 2006, 76-77.)

Esimerkkind yrityksestd, joka kdyttéa vahvistavaa brandiarkkitehtuuria on muun muas-
sa monipuolinen kustannusyhtié Talentum Oyj (von Hertzen 2006, 77). Talentum kus-

tantaa muun muassa eri alojen ammattikirjallisuutta. Yritys kustantaa Suomessa talla
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hetkella kymmenta lehtea verkkopalveluineen ja tunnetuimpia Talentumin alla olevia
brandeja ovat muun muassa Talouselama ja Markkinointi ja mainonta. Yhtion eri yksi-
kot toimivat taysin erilaisten tunnusten alla, mutta esimerkiksi yhtididen verkkosivuilta

I6ytyy aina maininta Talentum-yhtiédn kuulumisesta. (Talentum Oyj 2011.)

Hieman erilainen esimerkki vahvistavaa brandiarkkitehtuuria kayttavasta yrityksesta on
yhdysvaltalainen padgomasijoitusyhti6 ja brandi Virgin. Vaikka Olins (2008, 46) luokitte-
leekin Virgin-brandin monoliittista brandiarkkitehtuuria noudattelevaksi, itse sanoisin,
ettd Virginin rakennemalli kuuluu visuaalisuudeltaan vahvistavan rakennemallin alle,
koska sisaryksikdiden ilmeet eroavat Virgin-yhteydestd huolimatta selvasti toisistaan
(Kuva 7). Virginin alla on yli 300 Virgin-brandin tukemaa yritysta eri toimialoilta aina
matkustus-, musiikki-, puhelinyhtidista finanssialan yrityksiin. Kaikkien sisaryritysten
ilme rakentuu jollakin tavalla Virgin-merkin ymparille, mutta yritysilmeita ei ole kuiten-
kaan tdysin harmonisoitu. Jokaisella yksik6lld on oma logotyyppinsa ja varimaailmat
ovat erilaiset. Erityisen Virgin-brandista tekee se, ettd brandin maineeseen tai muiden
yksikdiden suosioon eivat nayta vaikuttaneen yhtidn tietyissa yksikdissa havaitut puut-
teet ja ongelmat (Olins 2003, 96). Osasyyna saattaa olla perustaja Richard Bransoniin
henkilditynyt brandin maine. Tarpeeksi vahva brandi ei valttamatta horju yhden yksi-
kdén huonosta maineesta, jos brandi on ehtinyt saada paikkansa asiakkaiden sydames-
sa. (Olins 2003, 96.)
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Kuva 7. Virgin-yhtién tunnus ja sisaryritysten tunnuksia. (Virgin 2011.)

Tyypillinen harmonisoitua tai vahvistavaa brandiarkkitehtuuria kayttéva yritys on kas-
vanut pddasiassa yritysostojen avulla. Yritysostoilla yhtié on saattanut ostaa kilpailijoi-
taan, alihankkijoitaan tai asiakkaitaan, joilla kaikilla on ollut oma nimi, yrityskulttuuri,
perinteet ja maine omassa toimintaymparistossaan. Vahvistavaa brandiarkkitehtuuria
kayttavilla yrityksilld on usein tietty yleisd, esimerkiksi rahoittaja tai tietty alihankkija,
jota ne haluavat miellyttaa suurella koollaan. (Olins 1999, 102.) Mielestani vahvistavan
visuaalisen rakennemallin suurimpia hyétyja onkin juuri mahdollisuus korostaa yrityk-
sen kokoa tietyssa tilanteessa, ja toisessa tilanteessa voidaan hyo6tya esimerkiksi yhden

erillisen yksikdn lahestyttavyydesta tai paikallisuudesta.

Omasta mielestani vahvistavan rakennemallin ero harmonisoituun rakenteeseen on
joissakin tapauksissa niin pieni, ettéd sen voisi melkein laskea kuuluvan harmonisoituun

rakennemalliin. Muun muassa Juha Pohjola (2003, 105) puhuu vahvistavasta ja har-
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monisoidusta rakennemallista yhteiselld nimella "yhdistetty malli”. Ero harmonisoituun
visuaalisuuteen tulee esiin ehkd parhaiten tapauksissa, joissa yhteinen emoyhtié on
esilla vain mainintana eri viestinnallisissa ratkaisuissa. Se ei talloin valttamatta vaikuta
itse visuaaliseen ilmeeseen, vaan tuodaan esiin vain informatiivisena lisdnd. Vahvista-
valla visuaalisella rakenteella ei ole selkeitad rajoja, joten se voi helposti aiheuttaa seka-
vuutta viestinnassa ja olla vaikea hallittava (von Hertzen 2006, 77). Esimerkiksi ilman
konserniin tai yritykseen kuulumisesta kertovaa tekstia tai tunnistetta yhteys emoyhti-
06n ei aukea vastaanottajalle, jos han nakee vain yhden yrityksen materiaalia (Pohjola
2003, 105).

Mielestani yritysilmerakennetta pohdittaessa olisi hyva miettid, onko emoyhtién esiin
tuominen jokaisen eri yksikdn kohdalla mielekasta. Kun yritykset ketjuuntuvat, fuusioi-
tuvat ja muuttuvat yha suuremmiksi ja voimakkaammiksi, ovat yksittdiset ihmiset
huomioideni mukaan alkaneet vierastaa tata kehitystd ja samalla suosia pienempien,
helpommin ldhestyttavien yritysten palveluja ja tuotteita. Joissakin tapauksissa vahvis-
tava brandiarkkitehtuuri voi siis kadantya itseaan vastaan, kun emoyhtidé tuodaan esiin
viestinndssa. Monet kansainvaliset, suuret brandit tuottavat hyddykkeensa kehitysmais-

sa, mika saa ne ndyttdmaan kuluttajien silmissa epdeettisesti toimivilta.

Esimerkki huonoon maineeseen joutuneesta brandistd on muun muassa Nestlé, jota on
vuosien saatossa syytetty esimerkiksi palmudljyn kaytdsta, tyontekijdidensa riistosta ja
didinmaidonkorvikeskandaalista, jonka seurauksena yhdysvaltalaiset kirkot ja kansalais-
jarjestot kaynnistivat vuonna 1977 massiivisen kuluttajaboikotin Nestléd vastaan.
Nestlé ja useat muut ylikansalliset yritykset ryhtyivat markkinoimaan 1950-luvulla kehi-
tysmaiden dideille didinmaidonkorvikkeita, minkd seurauksena vauvat saivat tuttipul-
loista ripulitartuntoja ja lapsikuolleisuus nousi ndissa maissa huomattavasti. Siitd huo-
limatta, ettd markkinoinnissa oli mukana useita yrityksid, skandaali kuitenkin henkil6ityi
tunnettuun brandiin, Nestléen. Boikotti venyi yhteensa seitsemdn ja puolen vuoden
mittaiseksi, jonka aikana se levisi myds esimerkiksi Suomeen. (Isomaki 1996.) Huo-
noon maineeseen joutuneen Nestlén nostaminen esiin uuden tuotteen markkinoinnissa
ei tallaisessa tilanteessa olisi varmasti ollut strategisesti jarkevaa. Vaikka Nestlén huo-
noon valoon saattanut skandaali tapahtui monta kymmenta vuotta sitten, muistetaan

tapaus viela tanakin pdivana.
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3.2.4 Merkkipohjainen eli hajautettu rakenne

Merkkipohjaisessa eli hajautetussa visuaalisessa rakenneratkaisussa yritys pyrkii valit-
tédmaan toiminnastaan sellaisen kuvan, etta sen yksikét toimivat taysin toisistaan irralli-
sina ja erillisind yksikkdina. Ainoana yhteisena tekijana on yhteisomistajuus, joka ei ndy
visuaalisesti millaan tavalla. Jokainen yksikkd toimii oman nimensd, tunnuksensa, vari-
maailmansa ja koko ulkoasunsa alla eikd yhteisyytta tuoda millaan lailla esiin. (Markka-
nen 1999, 125.)

Hajautettu visuaalinen rakenneratkaisu sopii erityisesti suurille yrityksille, jotka markki-
noivat useita erilaisia tuotteita ja palveluja eri kuluttajaryhmille. (von Hertzen 2006,
79.) Kun muutostahti on nopea, on helpompi pitda eri brandit erilldan, jolloin pienien
ratkaisujen tekemisessa ei tarvitse pohtia suurempia linjauksia koko yhtion kannalta.
Myds kansainvalistyville organisaatioille hajautettu brandiarkkitehtuuri voi olla toimiva
ratkaisu: omassa maassaan luotettavaksi todetun ja visuaalisen ilmeensa ihmisten mie-
liin vakiinnuttanut yritys ei valttamattd pysty toimimaan samalla ilmeelld toisessa
maassa (von Hertzen 2006, 80). Kulttuurilliset erot esimerkiksi varivalintojen tai yhtion

nimen suhteen voivat nousta esteeksi yhtion ilmeen harmonisoimiselle.

Merkkipohjaisen visuaalisen linjan hyvana puolena on se, ettd jokainen yritys voi viestia
itsendisesti omien vahvuuksiensa ja toiveidensa mukaan. Jokaista brandid tai organi-
saation yksikkéa voidaan kehittaa erikseen, ja paatdksenteko visuaalisten valintojen
suhteen helpottuu (von Hertzen 2006, 82). Hajautettu brandiarkkitehtuuri korostaa
yksikkéjen omaa padtantdvaltaa eika muiden yksikdiden ndkyvyys tai maine haittaa
toisten toimintaa. Oma visuaalinen linja ei mydskaan johda asiakasta harhaan suhtees-
sa muihin sisaryrityksiin. Identiteetti on helpompi pitda kasassa ja tietyssa halutussa

linjassa, kun se on yhden yrityksen oma.

Eurooppalainen mediakonserni Sanoma on esimerkki yrityksestd, joka on hajauttanut
brandiarkkitehtuurinsa. Neljasta liiketoimintaryhmasta koostuvan mediajatin brandeja
ovat muun muassa kioskiketju R-kioski, viihteeseen painottunut tv-kanava Nelonen,
sanomalehdet Helsingin Sanomat ja Ilta-Sanomat seka kirjakauppa Suomalainen kirja-
kauppa (Sanoma 2011). Jokaisella sisaryrityksella on oma visuaalinen ilmeensd, josta
yhteys Sanoma-konserniin ei ole milldan tavalla paateltavissa (Kuva 8). Vaikka kaikki

yrityksen sisaryritykset ovat viestinnan alan yrityksia ja toimiala on periaatteessa sama,
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toimialan osa-alueet kuitenkin eroavat toisistaan. Esimerkiksi kirjakaupan ja tv-kanavan

ilmeiden yhtenaisyydelle en ndkisi perusteita ainakaan Sanoman kohdalla.

}
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HELSINGIN SANOMAT

Kuva 8. Sanoma-konsernin hajautettua brandirakennetta mukailevia tytaryhtigita.

3.2.5 Yhdistelma eri rakennemalleja

Vaikka yleisimmat rakennemallit voidaan jakaa omiin lokeroihinsa, usein yritykset paa-
tyvat yhdistelemaan eri rakenteita omassa visuaalisuudessaan. Joskus yrityksen raken-
ne tai vaikka yhdistymisen jalkeinen muutostilanne pakottaa yritykset ratkaisuun, jossa
ei voida hyddyntaa yhta selkeda rakennemallia yritysilmetta rakennettaessa. Oli raken-
teellinen valinta mika hyvansa, se perustuu aina yrityksen liiketaloudellisiin valintoihin

eika pelkastaan graafisiin ratkaisuihin (Markkanen 1999, 126).

Erilaisia selkeitd brandiarkkitehtuurin rakennemalleja voidaan siis kayttaa oppaina yri-
tyksen rakennetta suunniteltaessa, mutta yhta parasta ja oikeaa vaihtoehtoa ne eivat
anna. Jokaisella eri rakennemallilla on omat hydtynsa ja haittansa eika yksikaan ole
selvasti yli muiden. Olosuhteiden muuttuessa joskus voi olla jopa hyva myds muuttaa
aiemmin tehtyja visuaalisia rakenneratkaisuja. Jokaisesta aiemmin lapi kaydysta visu-
aalisesta rakennevaihtoehdosta voi tehda lukemattomia muunnelmia yrityksen tavoit-
teiden mukaisesti. (Olins 2008, 51-53.)
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Esimerkki brandirakennemalleja yhdistelevasta yrityksestéa on muun muassa kolmeen
liketoimintayksikkddn jakautuva Stockmann-konserni (Kuva 9). Stockmann jakautuu
tavarataloryhmaan ja Lindex- ja Seppala-muotiketjuihin. Tavarataloryhmaan kuuluvat
Stockmann-tavaratalojen liséksi Akateeminen kirjakauppa seka Hobby Hall. (Stockmann
2011). Stockmannin ja Akateemisen kirjakaupan visuaaliset ilmeet on harmonisoitu.
Molempien tunnuksissa on kdytetty samaa tummaa vihreda ja tunnuksen tekstiasu on
samanlainen. Akateemisen kirjakaupan liikemerkki on myds tehty Stockmannin liike-
merkista kaantdamalla se ympari ja poistamalla siita yksi sakara. Akateemisen kirjakau-
pan ja Stockmann-tavaratalojen visuaalisten ilmeiden harmonisointi on looginen valin-
ta, silla ne eivat juurikaan kilpaile keskendan ja ne tukevat toisiaan tuotevalikoimiensa

ja arvokkaan ja asiantuntevan profiilinsa suhteen.

Hobby Hall -tavaratalojen visuaalinen ilme taas noudattelee tdysin omaa linjaansa. Ta-
hén lienee syyna se, ettéd Hobby Hall keskittyy myynnisséan lahinna etdkauppaan.
Hobby Hall —tavaratalojen imago on myds Stockmann-tavaratalojen imagoa edullisem-
pi. Stockmannin ja Hobby Hallin ydinviestit ovat niin erilaiset, ettei olisi strategisesti
jarkevaa harmonisoida niiden yritysilmeitda. Sama patee halvemman hintaluokan Lin-
dex- ja Seppala-myymaldihin. Lindexin ja Seppalan visuaaliset ilmeet muistuttavat etadi-
sesti toisiaan punaisine vdrimaailmoineen ja samantyyppisine tunnuksineen, mutta
muotiketjujen yhteys toisiinsa tai Stockmann-konserniin ei avaudu. Stockmann-
konserni on siis paatynyt kayttdmaan ilmeensa rakentamisessa niin harmonisoitua kuin

merkkipohjaistakin visuaalista rakennemallia yhtién strategisten valintojen tueksi.

g STOCKMANN

|

FQN

AKATEEMINEN KIRJAKAUPPA
AKADEMISKA BOKHANDELN

HOBBY HALL LINDEX

Kuva 9. Stockmann Oyj Ab -konsernin yksikdiden tunnukset.
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Yritysten brandien muodostuessa yrityksen tuottamia hyddykkeita téarkedmmiksi yrityk-
set jatkavat fuusioitumista, yhtendistymista ja samalla kasvamista (Klein 2003, 29-31).
Brandiviidakot monimutkaistuvat ja aiheuttavat sen, ettd suunnittelijoiden on yhdessa
yritysten johtohahmojen kanssa ldydettdva uusia keinoja kehitella brandiarkkitehtuuri-
aan. Vaikka yritysrakennemallin valinta onkin padasiassa yrityksen johdon tekema stra-
teginen toiminnallinen ja liiketaloudellinen valinta, suunnittelija voi vaikuttaa mallien
kehittymiseen omilla ratkaisuillaan ja ehdotuksillaan. Suurten kokonaisuuksien hallinta
nousee tarkedksi tekijaksi suunnittelutoimiston tai graafikon valinnassa. Myds valmiu-
det mukautua yritysten valitsemien visuaalisten rakenneratkaisujen asettamiin rajoihin
ovat hyddyksi suunnittelijalle. Suunnittelijan on osattava luovia ohjeistojen, varirajoi-

tusten, asiakkaan toiveiden ja oman luovuutensa valimaastossa.

Sean Adams on todennut kirjassa “Color design workbook”, ettd rajoitteet ruokkivat
luovuutta (Lee Stone ym. 2006, 91). Yritysilmesuunnittelussa valittu brandiarkkitehtuu-
rimalli pitdisi mielestani ndhda juuri luovuutta herattavana rajoitteena. On huomatta-
vasti haastavampaa suunnitella jotain uutta ja luovaa, kun suunnitelman pitaisi myo-
tailla jotain olemassa olevaa linjaa. Itsensa haastamisen ja uuden oppimisen edellytys
on, ettd paasee valilla mukaan projekteihin, joissa joku on jo maaritellyt tietyt suunta-

viivat suunnittelulle.

4 Packaging Premedia Oy ja Mac-repro

Tampereen Mac-repro Oy on vuonna 1994 perustettu tulostus- ja reproalan yritys, joka
toimii padasiassa Pirkanmaan alueella. Mac-repron toimitilat sijaitsevat Tampereella, ja
yritys on saavuttanut toimialueellaan luotetun yhteistybkumppanin maineen. Mac-repro
keskittyy tekemaan kustannustehokkaasti korkealaatuista painopinnan valmistusta ja
erilaisia tulostustditd. Mac-repron erityisosaamisalueeseen kuuluvat myo6s taittotyot
aina lehtitaitosta esitteisiin seka kuvankasittely. Yrityksen asiakkaita ovat muun muassa
yritykset, mainostoimistot ja brandit erityisesti Pirkanmaan alueella. (Canelco Capital
2010.)

Packaging Premedia Oy on puolestaan kolmesta eri yksikdsta koostuva monipuolinen
reprotoimintaan erikoistunut yritys. Packaging Premedia toimii emoyhtiona Helsingissa
olevalle pakkausrepro Marvacolle, kuvalaattalaitos Sata-Flexolle Ulvilassa ja pikarepro

B-Fastille, jonka toimitilat sijaitsevat Tampereen keskustassa. Packaging Premedia Oy
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on perustettu kehittdmaan, koordinoimaan ja hallinnoimaan yksikdidensa keskindista
toimintaa. Yritys ei tarjoa oman nimensa alla tuotteita tai palveluja, vaan se toimii taus-
talla hallinnointielimend. Yrityksen yksikoét ovat toimialoillaan arvostettuja yhteisty6-
kumppaneita ja asiakkaisiin kuuluvat niin painot, mainostoimistot kuin branditkin. Pal-
velut ja toiminta laajenevat ja kehittyvat koko ajan, ja tunnustuksena edelldkavijyydes-
té yritys on voittanut useita kansainvalisia laatupalkintoja tasaisesti koko 2000-luvun

ajan. (Canelco Capital 2010.)

Packaging Premedian tarina alkoi, kun Talentum Oyj myi vuonna 2008 pakkauspaino-
pinnan valmistuksensa eli Marvaco Oy:n ja Sata-Flexo Oy:n Packaging Premedia Oy:lle
(Talentum Oyj 2008). Kaksi vuotta myéhemmin vuonna 2010 perustettiin satelliittirepro
B-Fast. Iso konserni mahdollistaa yksittaista yritysta paremmat resurssit toimia suurissa
ja nopeasti etenevissa projekteissa. Verrattuna pieneen yritykseen suurella organisaati-
olla on myds paremmat mahdollisuudet tuotekehitykseen ja tuotantoteknologiaan pa-
nostamiseen. Edellakavijyys ja jatkuva toiminnan kehittdminen ovatkin olleet aina tar-
keitéd Packaging Premedian toiminnassa. Kun yrityksellda on mahdollisuus tarjota koko-
naisvaltaista laatua, monipuolisia tuotantomahdollisuuksia ja kattavaa palvelua asiak-
kaalle, se tuo organisaatiolle merkittavan kilpailuedun. Marraskuussa 2010 Packaging
Premedia Oy osti myds Tampereen Mac-repro Oy:n liiketoiminnot. Yrityskaupan avulla
Packaging Premediasta tuli Pirkanmaan johtava pakkaus-, mainos-, lehti- ja digitulos-
tusrepron asiantuntijaorganisaatio. Yhdistymisen jdlkeen Packaging Premedian palve-

luksessa on noin 60 henkilda. (Canelco Capital 2010.)

Mac-repron liittyminen Packaging Premediaan laajentaa Packaging Premedian palvelu-
palettia ja auttaa osaltaan kehittdmaan yrityksen toimintaa asiakkaan tarpeita vastaa-
vaksi (Canelco Capital 2010). Esimerkiksi pienimuotoiset tulostus- ja taittotyét voidaan
Mac-repron valmiuksien avulla tarjota Marvacon, Sata-Flexon tai B-Fastin asiakkaille
saman katon alta. Asiakkaan kannalta on tehokkaampaa ja selkeampda toimia yhden
yrityksen kanssa kun useiden eri toimijoiden. Kokonaisuuksien hallinta onkin yksi

Packaging Premedian vahvuuksista.

Yritysfuusio tuo Mac-repron toimintaan jatkuvuutta ja turvaa. Taustalla vaikuttavan
emoyhtidn toivotaan tuovan yritykselle uusia asiakkaita uusien sisaryksikdiden kautta.

Vanhoja ja potentiaalisia uusia asiakkaita pystytdadn myos palvelemaan aiempaa kilpai-
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lukykyisemmin, kun omien tuotteiden lisdksi voidaan tarjota palveluja laajemmin koko

yhtion palvelupaletista. (Canelco Capital 2010.)

Mac-reprolle yhdistyminen emoyhtié Packaging Premediaan tarkoittaa myds koko iden-
titeetin uudistusta ja visuaalisen ilmeen paivittamista. Yritysten yhdistyminen luo myds
tarpeen koko Packaging Premedian valitseman brandiarkkitehtuurin tarkastelulle. Jat-
ketaanko uuden ilmeen kanssa valitulla tielld, vai vaatiikko Mac-repron tilanne strategi-

sesti erilaista nakokulmaa visuaaliselle ilmeelleen?

5 Kaytannon prosessi — yritysilmeuudistus Mac-reprolle

Seuraavassa erittelen Packaging Premedia Oy:hyn liittyneen Mac-repron uuteen ilmee-
seen johtaneen prosessin. Yritysilmeenuudistuksessa pyrin opinndytetyoni tutkimuksel-
lisessa osiossa selvittamieni visuaalisten rakennevaihtoehtojen yhdistelemisen pohjalta
luomaan Mac-reprolle heidan toiveitaan, identiteettidan ja tarpeitaan vastaavan yritys-
ilmeen. Erittelen osiot aina yritystunnuksen suunnittelusta yritystd ohjeistavan graafi-

sen ohjeiston valmiiksi saattamiseen.

Packaging Premedia Oy:n ja sen yksikkdjen, Marvacon, Sata-Flexon ja B-Fastin, ilme-
kokonaisuus on yhdistelma harmonisoitua ja vahvistavaa visuaalisuutta (Kuva 10). Jo-
kainen Packaging Premedian yksikkd tarjoaa hieman erilaisia, mutta toisiaan tukevia
palveluja ja tuotteita, mika halutaan tuoda esiin myds yhtién visuaalisuudella. Yhtion
toiminnan harmonisointi ja kokonaisuuden hahmottaminen helpottuu, kun ilmeella vies-
titetdan, etta taustalla vaikuttaa sama emoyhtid. Yhtendinen ilme kertoo sidosryhmille,

ettd saman katon alta saa helposti kaikki tarvittavat palvelut.

Eri yksikdiden visuaalisuus noudattelee hyvin pitkdlle yhtendistd, harmonisoitua linjaa,
mutta kaikilla yksikéilla on omat nimensd, varinsa ja tunnuksensa. Yhdistavina tekijoina
ovat muun muassa typografiset ratkaisut ja liikemerkkien muotokieli. Vahvistavaan
visuaalisuuteen yrityksen viestinndssa viittaavat selkeat maininnat ja linkit emoyhti6
Packaging Premediaan ja sisaryksikdihin kaikilla yrityksen yksikdiden internet-
sivuistoilla ja monissa markkinointimateriaaleissa. Esimerkiksi Marvacon, Sata-Flexon ja
B-Fastin visuaalisesti harmonisoiduissa kdyntikorteissa Packaging Premedia tuodaan

esiin omalla harmaapohjaisella varialueellaan.
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Kuva 10. Packaging Premedia —yhtion yksikdiden tunnukset.

Yrityksen strategiana onkin hydtya emoyhtion tuomista synergiaeduista, mutta koros-
taa hieman toisistaan poikkeavilla ilmeilld eri yksikdiden vahvuusalueita. Jokainen
Packaging Premedian yksikkd toimii omalla erityisosaamisalueellaan ja jokaisella on
omat vakiintuneet asiakaskuntansa. Yksikdilla ei mydskadn ole keskenadista sisdista kil-
pailua. Saman emoyhtion alaisuudessa yhtién osat voivat siis hy6tya toistensa asian-
tuntijaverkostoista ja tarjota asiakkailleen kokonaisvaltaisempaa palveluvalikoimaa.
Taysin monoliittiseen ilmeeseen pyrkiminen ei Packaging Premedian kohdalla ole vield
ainakaan jarkevaa, silld yhtién alaisuudessa toimivien hyvamaineisten yksikdiden eri-
tyisosaaminen saatettaisiin siten hukuttaa viela tuntemattomammaksi jaaneen Packa-

ging Premedia -nimen alle.

5.1 Prosessin lahtokohdat

Tutkiakseni yritysilmeen uudistamista ja liittamista ilmekokonaisuuteen toteutin opin-
naytetyoni kdytdnndén osuudessa yritysilmeuudistuksen Mac-reprolle, joka Packaging
Premedia Oy:hyn yhdistymisensa jalkeen kaipasi yritysilmeen paivittamista yhtendiseen
linjaan muiden aputoiminimien kanssa. Sain tdman haasteellisen, mutta mielenkiintoi-
sen tehtdvan Packaging Premedia Oy:n toimitusjohtajalta, joka oli projektissa asiak-
kaan asemassa paattamassa tulevista linjauksista niin Mac-repron uuden ilmeen kuin

koko Packaging Premedian brandirakenteellisten valintojenkin suhteen.

Mac-repron visuaalisen identiteetin haluttiin yhdistyvan Packaging Premedia Oy:n ilme-
kokonaisuuteen omana persoonallisella tavalla erottuvana yksikkdénaan. Tarkoitus oli
noudatella Packaging Premedian valitsemaa vahvistavaa brandiarkkitehtuuria ja saada
asetettujen puitteiden rajoissa aikaan jotain uutta. Koin alussa suureksi haasteeksi juuri
yhtenadistdmisen ja erilaistamisen ristiriidan. Kuinka saisin aikaiseksi jotain uutta ja eri-

laista yhtendisen ilmekokonaisuuden luomien suuntaviivojen ohjaamana?
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Asiakkaan toiveena oli uuden, modernin ilmeen lisaksi, ettei Mac-repron vanhaa ilmetta
ja identiteettia unohdettaisi tdysin. Yritysten toivottiin pystyvan hyétymaan Packaging
Premedian kaikkien yksikkdjen tuomista synergiaeduista, mutta tarkeda oli muistaa

Mac-repron vakiintuneita asiakkaita ja vahvaa identiteettia.

Yritystunnuksen haluttiin ehdottomasti sisdltévan seka logo-osan, etta liikkemerkin mui-
den sisaryksikoiden tavoin, jotta kaikkien yksikdiden tunnuksia voitaisiin kayttaa har-
monisesti yhdessa viestinndllisissa ratkaisuissa. Packaging Premedian kaikilla aputoi-
minimilla on vaakatunnuksien lisaksi tunnukset, joissa liikkemerkki on sijoitettu logon
yldpuolelle. Minun oli siis suunnittelussani otettava huomioon myés tunnuksen toimi-

vuus pystyversiona.

5.2 Yritystunnus

Yritystunnuksella tarkoitetaan yrityksen nimen vakiintuneen kirjoitustavan eli logon ja
yrityksen liikemerkin yhdistelmaa. Liikemerkki on yrityksen kayttdma visuaalinen merkki
tai symboli, joka yleensa kuvastaa yritysta tai sen osaa. Liikemerkilla on aina kaksi ulot-
tuvuutta: visuaalinen muoto ja sanoma. Muoto voi olla Idhes mitd vaan: se voi koostua
esittdvista tai abstrakteista muodoista, kirjaimista, numeroista tai niiden yhdistelmista.
Merkit eivat valttamattd symboloi mitdan tai ne eivat heti aukea katsojalle. Kulttuurien
valilla voi olla eroja esimerkiksi peruskuvioiden tai kirjainmerkkien symbolisilla arvoilla.
(Loiri & Juholin 1998, 130-131.)

Hyvin suunniteltuna logoja ja liikemerkkeja voidaan kayttaa myos toisistaan erillisina
elementteind. Toisilla yrityksilla ei ole kaytdssaan lainkaan liikemerkkid, vaan pelkka
logo, eli tunnusomainen tapa kirjoittaa yrityksen nimi. (Loiri & Juholin 1998, 130-131.)
Esimerkkind tallaisesta yrityksesté on muun muassa Marimekko, jonka selked, mutta
persoonallinen musta logo (Kuva 11) tukee mielestdni erinomaisella tavalla yrityksen
raiskyvan varikasta tuotevalikoimaa. Hyvan yritystunnuksen merkki onkin, etta se kes-

taa aikaa ja palvelee yrityksensa tarpeita kaikella tavalla.

marimekko

Kuva 11. Marimekon yritystunnus. (Marimekko 2011.)
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5.2.1 Vanha tunnus

Mac-repron vanhassa yritystunnuksessa asiakasta miellytti tunnuksen logotyyppi, mutta
likemerkissa yhdistyi montakin asiaa, jotka eivat mytskadan omasta mielestani toimi-
neet parhaalla mahdollisella tavalla. Ensimmadisend vanhassa tunnuksessa (Kuva 12)
silmiini pisti erehdyttavasti yhdysvaltalaisen Rob Janoffin elektroniikkavalmistaja Applel-
le suunnittelemaa liikemerkkia muistuttava tunnuksen symboliosa (Fans of Apple
2011). Liikemerkin muoto, omena, josta oli haukattu pala, oli lIdhes identtinen menes-
tyvan Applen liikemerkin kanssa. Liikemerkillda yhdessa Mac-repro-nimen kanssa oli
haluttu selvasti viitata Applen ehka tunnetuimman tuotebrdandin, Macintosh-
tietokoneiden, nimesta kaytettyyn “Mac”-lyhenteeseen. Mac-yhteydella oli varmastikin
haluttu liittda Mac-reproon myo6s Apple-yhtioon liitettyja mielikuvia tehokkuudesta,
edelldkavijyydesta, teknologiaosaamisesta ja designista. Yhteytta korosti viela se, etta
Applen Macintosh-tuotteet on yksildity Mac-litteen avulla. Esimerkkeinad tunnetuista
Mac-tuotteista ovat muun muassa iMac, MacBook, Mac Pro ja Mac mini (Apple Inc.
2011). Koska vanha liikemerkki muistutti niin paljon Applen yritystunnusta, se saattoi

antaa virheellisen kuvan siita, etta yritykset olisivat jollain tavoin yhteydessa toisiinsa.

66 mac

Kuva 12. Tampereen Mac-repro Qy:n aiempi yritystunnus.

Mac-repron aiempi liilkemerkki ei toiminut mielestani mydskaan variensa puolesta eika
monimutkaisuutensa vuoksi. Yritysilmeessa kaytettavien peruselementtien ja tunnuk-
sen tulisi sopia kaikkiin tarvittaviin tuotantotapoihin, joissa yritys aikoo niité kayttaa.
Taten yritystunnuksen pitdisi toimia muun muassa pienessa koossa ja tunnuksen pitadisi
olla toisinnettavissa saman varisena eri tuotantotavoilla, kuten esimerkiksi erilaisissa
painotuotteissa. (Pohjola 2003, 147.) Vaikka ajatus painomaailmaan viittaavan Cmyk-

nelivarisarjan mukaisista vareista omenasymbolin sisalla oli yrityksen toimialaa kuvaa-
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va, vahintdan neljalla varilld toteutettavaa tunnusta on vaikeaa saada toistumaan sa-
mansavyisena esimerkiksi eri painomenetelmilld tai -materiaaleilla. Vanhan lilkkemerkin
varien paljouden liséksi siind oli toisinnettavuutta ajatellen huomattavan paljon yksi-
tyiskohtia. Pienessa koossa hennot yksityiskohdat eivat erotu ja perusajatus koko tun-
nuksesta katoaa. Teknisten rajoitusten huomioiminen heti alussa on myds vuosien ku-

luessa rahallinen saastd yritykselle (Pohjola 2003, 147).

Olen huomannut, etta yritystunnuksia uudistaessaan yritykset pyrkivatkin yleensa yk-
sinkertaistamaan tunnuksiaan niin varien kuin muotokielensakin suhteen. Yhtena esi-
merkkind tastéd on maaliskuun alussa vuonna 2011 uuden tunnuksensa (Kuva 13) lan-
seerannut tunnettu yhdysvaltalainen Starbucks-kahvilaketju, joka viettda 40-
vuotisjuhlaansa (P., Thomas 2011). Yrityksen ensimmadinen 1970-luvulta peraisin oleva
tunnus on hyvin yksityiskohtainen: kasin piirretyn nakéinen neito on sijoitettu ympyra-
muodon keskelle. Ympyran reunoilla kulkee yrityksen nimi ja tuotevalikoima. Seuraa-
vissa kahdessa vaiheessa yritystunnuksessa oleva neito yksinkertaistuu edelleen, ja
tuotteet on poistettu tunnuksen kehalta. Vuoden 2011 versiossa yhdella varillad toteu-
tettu yritystunnus on muotoiltu yha pelkistetymmin, neito on noussut padosaan ja edel-

listen versioiden tekstit on poistettu kokonaan.
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Starbucks: An lllustrated History

Kuva 13. Starbucks-kahvilaketjun tunnuksen kehitys vuosina 1971-2011. (Starbucks 2011.)

Jari Koskinen (2003, 137) toteaa kirjassaan "Kokonaisviestinta muutoksessa”, etta tuot-
teen designin liiallinen yksinkertaistaminenkaan ei valttamatta ole hyvaksi. Tama patee
mielestani myo6s yritystunnuksen ja koko visuaalisen ilmeen suunnitteluun. Tunnusta ei
pida suunnitella niin yksinkertaiseksi tai yleiskayttdiseksi, etta asiakas ei l6yda visuaali-
suudesta enda tarttumapintaa, joka vastaisi hdanen tarpeisiinsa. On korostettava omaa
erityisosaamisaluettaan eika yrittadkaan esiintya kaikkien alojen asiantuntijana. (Koski-
nen 2003, 137-138.)

Kauppakeskus Kampin tunnus (Kuva 14) on mielestani esimerkki ehka turhankin yksin-
kertaisesta tunnuksesta. Kamppi-teksti on ladottu mustalla pydredahkalla kirjaintyypilla
ja liikemerkkina on punainen ympyra. Vaikka punaisesta ympyrasta voi l6ytaa symboli-
sia merkityksia esimerkiksi "keskukseen” liittyen, pelkka ympyra ei tunnu mielesténi
kovinkaan luovalta ratkaisulta. Lisaksi se on muotona yritystunnuksissa ehka yksi ylei-

simmin kdytetyista. Punaisella ympyralld Kauppakeskus Kamppi ei suututa yhtdkaan
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mahdollista asiakasta tai sidosryhmaa, muttei myoskaan aiheuta suurempia myodnteisia

tunteita.

@ Kamppi

Kuva 14. Kauppakeskus Kampin yritystunnus. (Kamppi 2010.)

5.2.2 Uuden tunnuksen suunnittelu

Packaging Premedialla ja sen yksikéilla on yhtendinen, vahva ilme, joka on yhdistelma
harmonisoitua ja vahvistavaa visuaalista rakennemallia. Eri yksikéiden ja emoyhtitn
tunnukset ovat pienista eroistaan huolimatta selvasti tunnistettavissa samaan kokonai-
suuteen kuuluviksi (Kuva 15). Jokaisella yksik6lla on kdytéssaan seka logo ettd liike-
merkki. Kaikkien yksikdiden logoissa on kaytetty samaa tumman harmaata neutraalia
savya. Myods logon kirjoitusasu on samanlainen Kkaikilla yksikoilla: logon tekstityyppi

perustuu samaan kirjaintyyppiin.

Logojen lisaksi myds liikemerkeissa on havaittavissa yhtenevaisyystekijoita. Jokaisen
yksikdn liikemerkki perustuu ympyramuotoon ja yrityksen alkukirjaimeen tai —kirjaimiin,
mutta jokaisella yksikolla on liikemerkissa tunnusomainen varinsa. Emoyhtié Packaging
Premedian, pakkausrepro Marvacon ja kuvalaattalaitos Sata-Flexon liikemerkit rakentu-
vat taysin ympyramuodoista ja niilld on ilmekokonaisuuden yhtendisimmat visuaalisuu-
det. B-Fast erottuu hieman erilaisella liikemerkilldan. Suorakaiteen muotoisista pallory-
kelmista erottuvat yritysten alkukirjaimet ja ne ovat samassa kokosuhteessa toisiinsa ja

tunnusten tekstityyppeihin.

marvacao

ooooooooo

b SaTa-FLEXDO

Kuva 15. Marvaon, Sata-Flexon ja B-Fastin tunnukset.
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Asiakas toivoi, etta Mac-repron aiempi logotyyppi sailytettdisiin myds uudessa tunnuk-
sessa. Logo toimi luettavuudeltaan ja se oli asiakkaan toivomalla tavalla asiallinen ja
ryhdikas. Koska tunnuksen lilkkemerkki oltiin aikeissa uudistaa lahes tdysin, logon halut-
tiin sadilyttdvén vanha ilmeensa jo pelkastaan tunnistettavuudenkin takia. Itse yritin
aluksi ehdottaa asiakkaalle logotyypin vaihtamista samaan linjaan muiden sisaryksikdi-
den kanssa. Tulin kuitenkin siihen tulokseen, ettei muiden yksikdiden linjasta poikkeava
logotyyppi olisi valttamatta yritysten yhdistymisen jalkeisessa siirtymavaiheessa huono
ratkaisu, vaan samanlainen logotyyppi auttaisi vakiintuneita asiakkaita omaksumaan

yrityksen imagon muutoksen paremmin.

Mac-repron aiemman tunnuksen logotyyppi perustui humanistiseen groteskiin, paat-
teettdmaan kirjaintyyppiin, jonka paatin sdilyttda asiakkaan toiveiden mukaisesti myds
uudessa tunnuksessa. Humanistinen groteski oli toimiva valinta ei pelkastédan luonteik-
kaan ja vaihtelevan muotokielensd vuoksi, vaan myds luettavuutensa takia (Itkonen
2007, 57). Selkeys ja hyva luettavuus mahdollistaisivat fontin kdytdn myo6s yritysilmeen

muissa typografisissa ratkaisuissa.

Halusin sdilyttda logossa (Kuva 16) my6s aiemmassa tunnuksessa kdytetyn vahvuus-
kontrastin, joka syntyy rinnastamalla groteskin kaksi eri vahvuista leikkausta (Itkonen
2007, 78). Vahvuuskontrasti toi mielestani logoon tasapainoisen rytmin ja korosti sopi-
valla tavalla sekd Mac-repron “mac”-etuliitettd ettd "repro”-sanaa. Vaikka sadilytin logon
vahvuuskontrastin ja kirjaintyypin samana kuin aiemmassa tunnuksessa, tein uuteen
logotyyppiin paljonkin muutoksia. Hain kirjainten ylareunoihin hieman lisaa pyo6reytta
Packaging Premedian muiden aputoiminimien logojen muotokielen tapaan ja katsoin,
ettd kirjainvalistykset olivat tasapainossa. Myds logon varimaailma muuttui, mista ker-

ron lisaa "Varimaailmasuunnittelu”-osuudessa.

macrepro

Kuva 16. Mac-repron uuden tunnuksen logo-osa.
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Tunnuksen liikemerkin suunnittelu osoittautui ennakoitua vaikeammaksi tehtavaksi.
Asiakas toivoi alussa, ettd vanhasta liikemerkistd olisi voitu sadilyttda sen sisaltama
omena-ajatus. Itse toivoin, ettd omena-symboliikasta olisi Iahdetty mahdollisimman
kauas sen Apple-yhteyden takia, mutta ensimmaisissa tekemissani merkki-ideoissa
(Kuva 17) myétailin kuitenkin vahvasti asiakkaan mieltymyksida. Kaytin paljon pydreita
muotoja ja palloja, jotta likemerkki sopisi samaan linjaan Packaging Premedian ilmeen
kanssa. Omena-ajatus pysyi mukana pitkadn, mutta lopulta huomasin, ettd asiakkaan
toiveiden tarkka seuraaminen ei tuonut toivottua tulosta, joten ldhdin idecimaan omas-

ta mielestani Mac-reproa kuvaavia symboleja ja merkkeja.

Erityisesti asiakas piti suunnittelemastani palapelipala-merkistéd (Kuva 18), johon sain
idean vanhasta yritystunnuksesta. Ajatuksena oli, ettd Mac-repro oli puuttuva pala,
joka oli valmiina vastaamaan jokaisen yrityksen markkinoinnillisiin tarpeisiin kaikkiin
suuntiin ojentuvine sakaroineen. Palapelipalan keskelld oli M- ja R-kirjaimista tehty kir-
jainyhdistelma, joka oli toteutettu Packaging Premedian muiden aputoiminimien kanssa
samalla logotyypilld. Toin omena-symboliikan mukaan lisdéamalla kirjainyhdistelman
padlle lehden kuten Applen tunnuksessa. Ideaa kehiteltiin eteenpdin pitkdan, mutta

toteutuksesta jai puuttumaan “se jokin”.

Kuva 17. Mac-repron ensimmaisia liikemerkkiluonnoksia ja ideoita.
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-@- macrepro

Kuva 18. Mac-repron palapelipala-tunnusluonnos.

Lopulta liikemerkki-ideaa suunnitellessani keskityin Mac-repron ydinosaamisalueeseen,
digipainamiseen, taittamiseen ja esitteisiin erikoistumiseen. Juuri Mac-repron ydin-
osaamisalue erotti sen parhaiten yksikkénda muista Packaging Premedian aputoimini-
mistd. Halusin suunnitella Mac-repron liikemerkista luovalla tavalla symbolisen kirjain-
tunnuksen, jossa yhdistyisivat yrityksen nimen alkukirjain ja symbolinen tai kuvallinen
viesti (Loiri & Juholin 1998, 132). Mac-repron sisaryksikdiden tunnuksissa oli kaytetty
kirjaimiin pohjautuvia liikemerkkeja, joten kirjaintunnukset toimivat yhdessa hyvin
kaikkien sisaryksikdiden merkkeja yhdistdavana ja harmonisoivana tekijana. Lahdin poh-
timaan, miten saisin yhdistettya yrityksen alkukirjaimen tai -kirjaimet, ydinosaamisen ja
luonteen samaan liikemerkkiin kiinnostavalla tavalla. Pian sainkin idean taitetusta pape-
rista, joka muodostaisi yrityksen alkukirjaimet (Kuva 19). M- ja R-kirjainten yhdistami-
nen ei tuottanut toimivaa lopputulosta, joten paadyin kayttémaan merkissa pelkkaa M-

kirjainta.

Kuva 19. Kasin hahmoteltuja liikemerkkiluonnoksia.
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Tein piirtdmieni luonnosten pohjalta symbolista pelkistetyn version ja sovitin sen yh-
teen logon kanssa (Kuva 20). Liikemerkki muistuttaa yrityksen toimialasta ikaan kuin
paperista taitetulla M-kirjaimella, joka taas yhdistaa kirjaintunnuksena merkin Packa-
ging Premedian muiden yksikdiden kanssa. Mielestani lopullinen asiakkaan hyvaksyma
likemerkki ei tuonut esiin pelkdstaan yrityksen toimialaa, vaan merkki kuvasti yritysta
myo6s syvemmin. Symbolista tuli ryhdikds, oivaltava, dynaaminen ja se kestda selkey-
tensa takia myoOs aikaa. Merkkia olisi helppo kayttéda itsendisena kuvituselementtina.
Yksinkertaisuudessaan siita tuli asiakkaan toivomalla tavalla nykyaikainen, mutta se ei
sido tunnusta milldan tapaa pelkastdan nykypadivaan. Symboli ndyttdaa olevan menossa
eteenpadin, mika kuvaa myds Mac-reproa: avoin asenne on pitanyt vankan kokemuksen

ja pitkan historian omaavan Mac-repron kehityksen karjessa.

. macrepro

Kuva 20. Mac-reprolle suunnittelemani uusi tunnus.

Logon ja liikemerkin suhde toisiinsa tunnuksen eri asetteluversioissa oli tarkeaa huomi-
oida, koska yritykset yksikét tuodaan usein esiin Packaging Premedian esitteissa, inter-
net-sivuilla ja erilaisissa markkinointimateriaaleissa vahvistavalle brandiarkkitehtuurille
ominaisella tavalla. Yksikdiden tunnukset on sijoiteltu vierekkain tai paallekkain, jolloin
likemerkin ja logon koko ja etdisyys suhteessa toisiinsa ja muiden yksikoiden yritys-
tunnuksiin oli ensisijaisen tarkeada huomioida, jotta mikaan tunnuksista ei nayttdisi toi-
sen rinnalla eriarvoiselta. Harmonisen kokonaisuuden saavuttamiseksi suunnittelinkin
mittasuhteet ja etdisyydet niin, ettd ne olisivat helposti vietdvissa samanlaisiin formaat-
teihin sisaryksikéiden tunnusten kanssa, ja jotta esimerkiksi kdyntikortteihin vietyina
tunnukset toimisivat niin, ettd kayntikorteista muodostuisi yhdenmukainen kokonai-

suus.

5.3 Varimaailmasuunnittelu

Oman lisaarvonsa yritystunnukselle ja koko yritysilmeelle tuovat niiden rakentamisessa

kaytetyt varit. Nykypadivan graafiset suunnittelijat joutuvat tydssaan teknologian tuomi-
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en haasteiden eteen: globalisoituneessa maailmassamme joudumme ottamaan huomi-
oon kulttuurierot, ja joudumme tekemdan kompromisseja vdrien suhteen sailyttaak-
semme yhtendisyyden esimerkiksi sahkdisten viestimien ja painetun materiaalin valilla
(Lee Stone, Adams & Morioka 2006, 7). Varien hallinta ja erilaisten harmonisten vari-
kokonaisuuksien ymmartaminen ovat mielestani suunnittelijan tarkeimpida ominaisuuk-
sia. Oikein valitulla varilld voidaan aiheuttaa toivottu reaktio (Lee Stone ym. 2006, 7),

mutta huonosti valittuina ne voivat aiheuttaa myds yhta vahvan ei-toivotun reaktion.

Suunnittelin Mac-repron uuden tunnuksen varimaailman mukaillen hieman vanhan tun-
nuksen varimaailmaa, mutta yksinkertaistamalla varipaletin kahteen paavariin. Halusin
valita Packaging Premedian muiden yksikdiden tavoin yhden hallitsevan varin, josta
Mac-repro tunnistettaisiin. Hallitsevaksi variksi valikoitui kirkas magenta, Pantone Pro-
cess Magenta C. Vdrien yhtendisyytté hallinnoidaan maailmanlaajuisesti standardoiduil-
la varisysteemeilld. Tunnettu suunnittelijoiden kayttdma varisysteemi on nimeltdan
Pantone (Lee Stone ym. 2006, 82), jonka kartastoista valitsin myds itse kayttamani

varit.

Varivalinnan tavoitteena oli myds, etta varit tukisivat Packaging Premedian harmonista
ilmekokonaisuutta. Kirkas magenta toi mielestani Mac-repron erinomaisesti osaksi
Packaging Premedian yksikdiden muodostamaa raikasta vdrisarjaa jattamatta Mac-
reproa muiden varjoon tai korostamatta sitd myoskdan yli muiden. Sen lisdksi, etta
magenta oli ollut kdytéssa aiemmassakin yritystunnuksessa, se on myds yksi neljasta
padpainovaristd; cmyk-painovarimaailman nelja paavaria ovat syaani, magenta, keltai-
nen ja musta (Lee Stone ym. 2006, 11). Painovarit ja niiden hallinta taas ovat osa Mac-

repron jokapdivaista tyota.

Ennen varin valintaa tutkin eri varien symbolisia merkityksia ja punaisesta varimaail-
masta saatavia mielleyhtymia olivat muun muassa energia, innokkuus ja voima. Punai-
nen on myods visuaalisesti vareista hallitsevin ja se viittaa nopeuteen ja toimintaan.
(Lee Stone ym. 2006, 30-31.) Varin mielikuvat vastasivat mielestani hyvin tunnukselle
ja koko yritysilmeelle asetettuja mielikuvatavoitteita. Energinen pinkki kuvasi osuvasti
Mac-repron tehokasta tapaa toimia ja innokasta ja luovaa asennetta. Koen magentan
myo6s aikaa kestavaksi variksi, vaikka se usein liitetaankin nuorekkuuteen. Nuorekkuu-

tensa ansiosta se auttoi tuomaan Mac-repron yritysilmettd modernimpaan suuntaan.
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Kirkkaan punaisen varin rinnalle halusin valita varin, joka antaisi tilaa punaiselle ja rau-
hoittaisi kokonaisuutta. Valitsin variksi neutraalin ja luotettavuutta herattédvan harmaan,
joka on kaytdssa myds Packaging Premedian muiden yksikdiden logoissa. Harmaa he-
rattdd harvoin kovin vahvoja tunteita, joten se tuntui erinomaiselta valinnalta pariksi
energiselle pinkille. Harmaa herattda ihmisissa my6s mielikuvia tasa-painosta, kypsyy-
destd ja alykkyydesta (Lee Stone ym. 2006, 30-31), jotka piirteind kuvaavat myods
Mac-repron tavoiteprofiilia. Itselleni harmaa tuo mieleen muun muassa teollisuuden ja
tehokkuuden. Luovan ja pirtedn magentan vierellda tuotantotydéhtn ja tehokkuuteen
viittaava tumma harmaa luo harmonisen ja toinen toistaan tdydentdvan kokonaisuu-

den, joka ennen kaikkea kuvaa Mac-reproa yrityksena.

Lopullinen tunnus (Kuva 21) kuvasti mielestani Mac-reproa niin symboliikkansa, varien-
sa kuin muotokielensdkin kautta. Arvoina tunnuksesta valittyivat monipuolisuus, tehok-
kuus ja luovuus. Edellakavijyys ja rehellisyys valittyivat arvoina modernista ja pelkiste-
tysta tunnuksesta. Se sdilytti vanhasta tunnuksesta jotakin, mutta toi Mac-repron osak-
si Packaging Premedian harmonista visuaalista linjaa. Tunnus tukee emoyhtion valit-
semaa brandiarkkitehtuurimallia: yritystunnuksen kautta Mac-repro erottuu Marvacos-
ta, Sata-Flexosta ja B-Fastista omalla erityisella tavallaan, mutta kun Packaging Preme-
dian konserni-ilmettd tarkastelee kokonaisuutena, Mac-repro toimii emoyhtiéta vahvis-

tava osana.

3 Mac

Kuva 21. Mac-repron lopullinen tunnus varillisena.

Halusin luoda koko Mac-repron ymparille rakennettavalle yritysilmeelle yhtenaisyytta
valitsemalla tunnuksessa kayttamani varit myds koko yritysilmeen paavareiksi. Magen-
tan savyista ja harmaan koko savyskaalasta mustasta valkoiseen sai tarpeeksi vaihtele-
vuutta yritysilmeen rakentamiseen, mutta kokonaisilme pysyi yhtendisempana kahden
varin hallitessa ilmettd. My6s Packaging Premedian muiden yksikéiden varimaailma oli
rakennettu samalla logiikalla, joten kahden varin kayttd ilmeessa oli omiaan yhdista-

maan ilmekokonaisuutta harmonisemmaksi.
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5.4 Typografia

Yrityksen typografialla tarkoitan yrityksen kaikessa viestinndssa ja markkinoinnissa teh-
tavia kirjaintyyppivalintoja ja tekstin luomaa graafista ilmettd. Vahvimmin typografiaan
vaikuttaa valittu kirjaintyyppi, mutta myo6s esimerkiksi ladelman muotoilu ja tekstin
ympadrille jaava tyhja tila vaikuttavat typografiseen ilmeeseen (Loiri & Juholin 1998,
32).

Packaging Premedian yksikdilla oli aikaisemmin ollut yrityskirjaintyyppind kdytéssaan
pyoreahkd, vain kaksi erilaista vahvuusleikkausta sisaltava kirjaintyyppi. Tama oli joh-
tanut siihen, etta kirjaintyyppi oli vaihdellut yrityksen kdytdssa julkaisusta toiseen, silla
yrityskirjaintyypista ei ollut saatavilla tarvittavia leikkauksia. Asiakkaan toiveena olikin,
ettd Mac-reprolle valitsemaani fonttia voitaisiin alkaa kayttdaa myds koko Packaging
Premedian yksikoita yhdistavana yrityskirjaintyyppind. Idea oli hyva, silla kaikkia emo-
yhtion yksikoita yhdistdva kirjaintyyppi toimisi mielestani hyvin harmonisoitua visuaalis-
ta rakennemallia tukevana elementtind. Tarkeaa oli siis varmistaa valittavan kirjaintyy-
pin toimivuus my®s Marvacon, Sata-Flexon ja B-Fastin yksikéiden visuaalisten ilmeiden

yhteydessa.

Halusin kayttaa leipateksteissa ja otsikkokirjaimena samaa kirjaintyyppia, jotta yritysil-
meesta tulisi mahdollisimman yhtendinen ja jotta kirjaintyyppien soveltaminen olisi
mahdollisimman helppoa ja yksinkertaista yrityksen tydntekijdille mydhemmin. Siksi
olikin tarkeaa, etta valittu kirjainperhe sisdlsi mahdollisimman paljon erilaisia leikkauk-
sia, joilla voisi halutessaan tuoda kontrastia esimerkiksi leipatekstin ja otsikoiden valille.
Vaikka yleensa leipatekstiosuuksiin soveltuvat parhaiten antiikvat eli paatteelliset kir-
jaimet (Loiri & Juholin 1998, 35), valitsin yritysilmeen typografian rakentamiseen hu-
manistisen Frutiger-groteskin (Kuva 22). Humanistiset groteskit ovat luettavuutensa ja
antiikkvamaisen olemuksensa kautta paatteettomista kirjaintyypeista parhaita valintoja
leipatekstikirjaintyypeiksi (Itkonen 2007, 60). Adrian Frutiger suunnittelikin Frutiger-
kirjaintyypin aikanaan opasteita varten (Itkonen 2007, 59), mika kertoo siita, etta fontti
on luettavuudeltaan erittdin selked. Tavoitteena oli valita kirjaintyyppi, joka toimi pi-
demmissakin tekstikappaleissa luettavuudeltaan hyvin, heratti luottamusta ja oli moni-
kayttdinen. Moderni, mutta klassinen Frutiger toimi valintana mielestani myds sen suh-

teen, ettd yritys toivoi ilmeeseensa aikaa kestavalla tavalla modernimpaa otetta.
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Frutiger

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaad
1234567890! " #€% &/()=?

Kuva 22. Esimerkki Frutiger-kirjaintyypin Roman-leikkauksesta.

Frutiger-kirjainperheesta 0ytyvat kaikki yleisimmin kaytossa olevat eri kirjainleikkauk-
set. Ainoana huonona puolena kuitenkin on, etta siita ei 16ydy kapiteelileikkausta eika
gemenanumeroita. Gemenanumerot ovat pienaakkosten korkuisia numeroita, joissa on
yla- ja alapidennyksid, ja kapiteelit ovat erikseen piirrettyja suunnilleen pienaakkosten
korkuisia suuraakkosia (Itkonen 2007, 171). Kapiteelien ja gemenanumeroiden kayttd
tavallisessa arkikaytéssa on kuitenkin niin harvinaista, ettei niiden puuttuminen kirjain-

perheesta lopulta vaikuttanut valintaani.

Internet-kayttdon, Powerpoint-esityksiin ja esimerkiksi Word-asiakirjoihin valitsin kir-
jaintyypiksi lahes kaikissa eri tietokoneissa ja selaimissa toimivan Verdana-kirjaintyypin
(Kuva 23). Mielestani tarkeinta kirjaintyypin valinnassa sahkdiseen ymparistddn on
kayttajaystavallisyys. Tarkeintd on siis se, ettd kirjaimisto toimii halutulla tavalla tieto-
koneesta ja selaimesta riippumatta. Verdana toimi luettavuudeltaan verkkoymparistos-
sa hyvin. Vaikka Verdana onkin kirjaintyyppina sirompi, kevyempi ja muodoiltaan py6-
reampi kuin Frutiger, luonteensa puolesta se jatkaa Frutigerilla toteutettujen painoma-
teriaalien yleistunnelmaa hyvin. Halusin, etta verkkosivuston tekstimassat nayttaisivat
mahdollisimman ilmavilta ja houkuttelevilta lukea. Levedhkd Verdana antoi juuri oike-

anlaisen kevyen vaikutelman.

Verdana

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZARA®
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaio
1234567890!"#€%&/()="

Kuva 23. Esimerkki Verdana-kirjaintyypin Regular-leikkauksesta.
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5.5 Keskeiset sovellukset

Erityisesti sovellusten avulla pyrin tukemaan Packaging Premedian valitsemaa vahvista-
van ja harmonisoidun brandiarkkitehtuurimallin yhdistelmaa. Kuten vahvistavaa brén-
diarkkitehtuurimallia noudattaessa on tapana, Packaging Premedian markkinointiratkai-
sut eivat olleet kohdennettuja pelkastédan yhden yksikén markkinointiin, vaan eri sovel-
luksissa yhteys muihin aputoiminimiin ja emoyhtiéon tuotiin Iahes aina esiin. Pyrin ha-
kemaan yhtendisyyttéd esimerkiksi verkkosivuston ulkoasuun, tiettyihin markkinoinnilli-
siin ratkaisuihin ja kdyntikortteihin, koska ne olivat nahtavilla usein yhta aikaa muiden
aputoiminimien vastaavien ratkaisujen rinnalla esimerkiksi myynti- tai markkinointitilan-
teissa. Vastaavasti taas jokaisella yksikdlla oli omat lomakepohjansa esimerkiksi lasku-
tusta varten, joten niiden yhtenaisyys toisten yksikdiden lomakepohjien kanssa ei ollut

valttamatonta.

Ensimmaisten suunnittelemieni sovellusten kohdalla haastavaa oli paattaa yritysilmeen
rakentamisessa kaytettavat kuvituselementit (Kuva 24). Niinpa eri sovelluksia olikin
alettava tyostaa samanaikaisesti, jotta pystyin takaamaan yhtendisyyden ja elementti-
en toimivuuden eri sovellusten valilla. En halunnut suunnitella kuvituselementeiksi mi-
téan liian esittavaa, vaan mielikuvia herattavia abstrakteja muotoja, jotka kestdisivat
aikaa ja olisivat helposti muunneltavissa eri formaatteihin. Paadyinkin kayttamaan yri-
tystunnuksen liikemerkkia ja sen osia eri tavoin eldavoéittavana grafiikkana sovelluksissa.
Liikemerkista ja sen osista sai suurentamalla, kaantelemalla ja yhdistelemadlla aikaan
paljon erilaisia kuvituselementteja. Tarkastelin useaan otteeseen sovelluksia kokonai-
suutena ja totesin, ettd kirkas magenta varimaailma yhdessa suorakulmaisten osittain
lapindkyvien abstraktien muotojen kanssa toi ilmeelle sen kaipaamaa yhtendisyytta,

eika yhta tiettya kuvituselementtia tarvinnut maaritella.



Kuva 24. Esimerkkeja yritysilmeen rakentamisessa kaytetyista kuvituselementeista.

5.5.1 Lomakkeisto

Mac-reprolle suunniteltava lomakkeisto koostui kahdesta erilaisesta kirjelomakkeesta,

kayntikorteista ja kirjekuorista. Aloitin lomakkeiston suunnittelun kdyntikorteista, silla

ne olivat asiakkaan tarkeysjarjestyksessa ensimmaisind. Packaging Premedian yksikailla

oli aiemmin ollut kaytdssaan hyvin selkead ja yhdenmukaista visuaalista linjaa mukaile-

vat kayntikortit (Kuva 25). Yhdenmukaisuuden sailyttémiseksi ja tukemiseksi paatin

toteuttaa myds Mac-repron kdyntikortit samaan tyyliin. Asiakkaan toive oli, etta kaynti-

kortit pysyivat entisten korttien tapaan pystyversioina, koska pystysuuntaan suunnitel-

lut kortit ovat harvinaisempia kuin vaakatasoon suunnitellut, ja siten ne erottuvat pa-

remmin vaakamallisista toteutuksista.
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Kuva 25. Packaging Premedian harmonisoidut kayntikortit.
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Vaikka Mac-reprolle suunnittelemani kayntikortti (Kuva 26) myotdili asettelultaan
Packaging Premedialle, Marvacolle, Sata-Flexolle ja B-Fastille suunniteltujen korttien
asettelua, varit ja taustapuoli suunniteltiin 1dhes kokonaan uudelleen. Vareinad kaytin
yritysvareja: magentaa ja tummaa harmaata. Pienimmat tekstit ladoin mustalla tekstin
luettavuuden ja selkeyden vuoksi. Toisin kuin Packaging Premedian muiden yksikdiden
kayntikorteissa, Mac-repron korteissa infopuolen alapalkkiin valittiin magenta vari, jotta
kortin info- ja kdantépuolen tunnelma ja yhtendisyys pysyivat samoina magentan varin
kautta. Alapalkkiin tuli muiden yksikdiden korttien tapaan maininta Packaging Premedi-

asta, joka toimi merkkina vahvistavasta brandiarkkitehtuurista.

Packaging Premedian korteissa molemmat puolet oli painettu yritysvarilla, jonka paalla
oli saman varin vaaleammalla savylla liikemerkki. Mac-repron korteissa paadyin ratkai-
suun, jossa toisesta puolesta tuli magentan vadrinen ja toisesta valkoinen. Molempien
puolien taustalle sijoitin emoyhtion korttien tapaan haalealla varisavylla yrityksen liike-
merkin niin, etta se toi taustaan elavyytta. Emoyhtion korteissa kaantdpuolelle ei ollut
tuotu ollenkaan tekstia. Toiston kautta vahvemman muistijéljen jattémiseksi sijoitin
Mac-repron kortissa myds kaantdpuolelle yritystunnuksen ja Mac-repron internet-
osoitteen. Kayntikorttien kaksipuolisuus toi korttiin haluamaani kontrastia, ja erotti tar-

kedt tiedot sisaltavan puolen selkeasti kortin kaantépuolesta.
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Lomakepohjien (Kuva 27) suunnittelun suhteen asiakkaan toiveena oli, etta toista lo-
makepohjaa voitaisiin kdyttaa yrityksen laskutus- ja tarjouslomakkeena ja toista yleis-
kaytossa kirjelomakkeena. Packaging Premedian yhdellakaan yksikdlla ei ole ollut ai-
emmin kaytdssa selkedlld ilmeelld varustettuja lomakepohjia. Niinpa sain ldhes vapaat
kadet lomakepohjien suunnitteluun. Toiveena oli, ettd pohjista tulisi selkedt ja moni-
kayttdiset, jotta pohjille voitaisiin varioida erilaisia sisalléllisia ratkaisuja mahdollisim-
man vaivattomasti. Tarkeda oli myés huomioida, ettéd lomakkeet tulostettaisiin aina
tarpeen tullen yrityksen omalla tulostimella, mika rajoitti suunnittelua esimerkiksi ele-
menttien sijoittelun suhteen. Esteettisyyden ndkodkulmasta oli siis tarkeaad, ettei ele-
mentteja sijoitettu lomakkeen reunoihin, silla tavalliset tulostimet eivat tulosta paperin

yli menevia varialueita yleensa kovin hyvin.

Paatin toteuttaa molemmat lomakepohjat samalla ilmeelld yhtendisyyden sailyttamisek-
si. Kirje- ja laskutuspohja erosivat toisistaan vain yritystietojensa osalta. Asettelultaan
tekstit ja muut elementit sijoiteltiin lomakepohjaan melko perinteiselld tavalla. Yritys-
tunnuksen asettelin vasempaan yldnurkkaan ja yrityksen tiedot ladoin alareunaan. Oli

tarkeda, etta yritystiedot olivat selvasti luettavissa ja l6ydettdvissa lomakkeista.

Yrityksen tietojen yhteyteen suunnittelin magentan varisen palkin, johon vaaleat yrityk-
sen liikemerkin osista lahtdisin olevat muodot toivat personallisuutta ja yhtenevaisyytta
muiden tekemieni sovellusten kanssa. Palkin oikean reunan kulmat suunnittelin pyoris-
tetyiksi. Sen lisaksi, ettd Packaging Premedian yksikdiden sovelluksissa on usein kaytet-
ty pyodreita muotoja, pyodreys loi hyvan kontrastin kulmikkaan liikemerkin ja kulmikkai-
den kuvituselementtien kanssa. Vasemmalta alapalkki kuitenkin paattyy teraviin kul-
miin, koska halusin kirjekuorien ja lomakepohjien olevan ilmeeltdan mahdollisimman
yhtenevaiset: kirjekuorissa alapalkki jatkui sivun reunan yli eli jatti toiseen reunaan

teravat kulmat.
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Kuva 27. Mac-reprolle suunnittelemani uudet lomakepohjat.

Viimeisena lomakkeiston suunnittelussa olivat vuorossa kirjekuoret (Kuva 28). Suunnit-
telin kirjekuoret kolmeen eri standardimalliin: C4-, C5- ja E5-kirjekuoripohjiin. Kirjekuo-
ret tuovat helppoa nakyvyytta yritykselle. Yrityksen visuaalisuudella elavoitetty kirje-
kuori auttaa myds erottamaan sen muusta postista. Kirjekuorissa on mielestani tarkeaa
kuitenkin sailyttaa tietynlainen hillitty ja asiallinen ilme, silld ne sisaltavat usein asiapi-
toista postia, kuten laskun, tarjouksen tai tiedotteen. Yritykselta saatu kirjekuori ei saa
olla esimerkiksi sekoitettavissa raikeankirjavaan mainospostiin. Tarkedaa on myds huo-

mioida, etta lahettdjan tiedot on oltava selvasti nahtavilla.
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Kirjekuoriin toin saman visuaalisuuden kuin lomakepohjissa, jotta yhtendisyys sailyisi
mahdollisimman hyvin. Osoitetietojen lisdksi asiakas toivoi, ettd kirjekuoriin lisattaisiin
yrityksen internet-osoite. Yritystunnuksen sijoitin vasempaan yldnurkkaan nakyvalle
paikalle, ja yrityksen osoitetiedot ja internet-osoite tulivat magentan varipalkin yldapuo-
lelle, kuten yritystiedot oli sijoitettu lomakkeessakin. Yhtenaisyys erityisesti lomakepoh-
jien ja kirjekuorien valilla oli tarkeaa sen takia, ettd asiakkaat usein vastaanottavat lo-
makkeet postin valityksella yrityksen kuoressa, jolloin ne ovat nahtdvissa samanaikai-

sesti.

Q macrepro

QW macrepro

QN macrepro

Kuva 28. Mac-repron uudet kirjekuoret: C4- C5- ja E5-kirjekuorimallit.

5.5.2 Yritysesite

Asiakkaan toiveena oli, ettd palveluja ja tuotteita sekd uutta visuaalista ilmetta ja yri-
tyksen tilannetta tukemaan toteutettaisiin kiinnostava ja erilainen yritysesite. Esitteen
avulla haluttiin korostaa Mac-reprolle ominaisia piirteita: luovuutta ja innovatiivisuutta.
Asiakas toivoi, ettd yritysesite erottuisi yleisesti kaytetyista esiteformaateista, standar-

dikokoisista papereista ja lentolehtisistd. Asiakkaalta tulleen idean kautta paadyimme
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kayntikortin kokoiseen taitettuun esitemalliin, joka jatkoi yritystunnuksen liikkemerkin

taittoajatusta kasinkosketeltavassa muodossa.

Visuaalisuudellaan esite jatkoi valitsemaani magenta-pohjaista linjaa, johon kulmikkaat
kuviot toivat elavyytta. Typografia rakentui kokonaan Frutiger-kirjaintyypin eri leikkaus-
ten avulla. Kansi (Kuva 29) erottui muista sivuista valkoisella taustallaan, ja takasivulle
sijoitin suurella tekstikoolla Mac-repron verkkosivuosoitteen. Esite taitettiin kerien niin,
ettd ensimmaisina esiin tulivat yritysesittely ja yhteystiedot. Kun esitteen avasi loppuun
saakka (Kuva 30), sisaltd paljastuivat yrityksen tuotteet ja palvelut. Ajatuksena yritys-
esitteen erikoisessa mallissa oli, ettd se mahtui kdyntikortinomaisena esimerkiksi lom-

pakkoon, mutta antoi silti paljon kadyntikorttia enemman informaatiota.

an

macrepro
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ipuol
Graafisen alan mon'P

Kuva 29. Mac-repron taitettavan esitteen kansi.
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SAMAN KATON ALTA. Ot SAHKOISET PALVELUT
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udet ahsta 10PPL,
ek ieen e

Kuva 30. Mac-repron taitettavan esitteen sisasivut.



58

5.5.3 Verkkosivut

Erona perinteisiin graafisen suunnittelun lopputuotteisiin verkkosivustoilla on se, etta
verkkosivut eivat ole kasinkosketeltavassa muodossa. Esitettd, kdyntikorttia tai kirjaa
voi helposti kdannelld, eika niiden sivuille voi eksya. Internetissa sivua avatessa taas ei
voi tietad, odottaako sivustolla yksi sivu vai satoja sivuja sisaltava kokonaisuus. (Loiri &
Juholin 1998, 83, 85.) Tarkeaa siis onkin, etta sahkaisilla sivuilla on helppo navigoida.
Siksi korostin myds Mac-repron verkkosivujen suunnittelussa kayttajaystavallisyytta ja
selkeytta. Sijoitin eri valilehtien linkit ylapalkkiin nékyvalle paikalle yritystunnuksen vie-
reen. Yrityksen tiedot 16ysivat paikkansa sisdltdalueen alareunasta, josta ne olivat hel-

posti ldydettavissa oli kayttdja milla sivuston valilehdelld tahansa.

Mac-reprolle suunnittelemani verkkosivuston ulkoasu (Kuva 31) my®6téili vahvasti Mar-
vacolle ja Sata-Flexolle vastikadn toteutettujen verkkosivujen ulkoasua. Yhdistelin verk-
kosivujen ulkoasussa Marvacon ja Sata-Flexon verkkosivujen elementteja, mutta en
kopioinut kummankaan visuaalisuutta sellaisenaan Mac-repron kayttéon. Hallitsevana
taustavarina oli muiden sovellusten tapaan magenta, mutta sisdltéalueen taustan jatin
valkoiseksi selkeyden ja hyvan luettavuuden takaamiseksi. Verdana-kirjaintyyppi toimi
valkoisella taustalla kevyen olemuksensa vuoksi hyvin vahvan magentan taustavarin
kontrastina. Sisdltéalueeseen suunnittelin pyodristetyt kulmat jatkamaan esimerkiksi

lomakkeissa ja kirjekuorissa kayttémieni alapalkkien pydreitd muotoja.

Yksi parhaista internet-maailman puolista on omasta mielestani juuri sen yllatykselli-
syys. Parhaimmassa tapauksessa verkkosivuilla kaynti voi olla elamys, joka jaa mieleen
pitkaksikin aikaa. Sahkodisessa ymparistdssa liikkkuvan kuvan, animaation ja ddneen
hyddyntaminen ovat erinomaisia keinoja lisata verkkosivun kiinnostavuutta. Verk-
kosivuston kayttdjan aktivoimiseksi ja sivuston eldamyksellisyyden lisdamiseksi suunnit-
telinkin Mac-repron sivuston etusivulle kuvaesityksen, jossa Mac-repron tuotteita ja
palveluja esittelevat kuvat vaihtuivat itsestéan vaakasuunnassa. Samanlaista toimintoa
oli kaytetty muidenkin aputoiminimien sivuilla, mutta Mac-repron kuvaesitykseen halu-
sin tuoda mukaan nadppadimet, joilla kayttdja voi halutessaan selata kuvia omaan tah-
tiinsa. Etusivulle kuvien alapuolelle sijoitin Marvacon ja Sata-Flexon verkkosivujen ta-

paan kolmeen palstaan tilat yrityksen uusimpia uutisia varten.
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Kuva 31. Mac-repron kotisivujen uusi ulkoasu: etusivu ja tuotteet & palvelut —valilehti.

Verkkosivusto suunniteltiin yhdenndkoéiseksi Marvacon ja Sata-Flexon sivustojen kans-
sa, jotta kotisivut tukisivat mahdollisimman selkedsti Packaging Premedian vahvistavan
ja harmonisoidun brandiarkkitehtuurimallin yhdistelmaa. Internet-sivujen oli tarkoitus
tuoda perusrakenteensa ja nakyvimpien elementtiensa kautta Mac-repro osaksi emoyh-
tiota, mutta esimerkiksi typografiset valinnat ja sisall6lliset ratkaisut suunniteltiin taysin

Mac-repron omien tarpeiden mukaan. Tama johtui paljolti myés siita, ettd Mac-repron
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sivuille tuleva sisalté aihealueista kuviin ja tekstiin oli erilainen kuin muilla sisaryksikoil-

la.
5.5.4 Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto maarittelee yrityksen visuaalisen linjan noudattamiseen tarvittavat
ohjeet. Sen tehtava on antaa yritysilmeen kayttamiseen tarvittavat tydkalut ja helpot-
taa ilmeen soveltamista. (Loiri & Juholin 1998, 139-140.) Mielestani graafisen ohjeiston
merkitys yritysilmeen luomisessa on ensisijaisesti yhtendisyyden ja jatkuvuuden sailyt-
taminen, kun yritysilmeen rakentamiseen ja yrityksen erilaisten viestinnallisten ratkai-
sujen toteuttamiseen osallistuu useita ihmisid. Kun tarkeimmat suuntaviivat on maari-

telty graafiseen ohjeistoon, yritysilmeen yhtenadisyys sailyy varmemmin.

Mielestani on tarkedd, ettei graafista ohjeistoa suunnitella liian rajoittavaksi. Luovuu-
delle on annettava tilaa, mutta yritysilmeen yhtendisyyden on sdilyttdava (Koskinen
2003, 123). Keskeisessa asemassa graafisen ohjeiston luomisessa on mielestani yritys-
tunnukselle ja sen kadytélle madritellyt rajoitteet ja mahdollisuudet. Niinpa keskityinkin
Mac-repron graafisen ohjeiston (Liite 1) rakentamisessa juuri tunnuksen kaytén maarit-
telemiseen. Maaritin ohjeistuksessa yrityksen tunnusvarit, typografian, kayttémahdolli-

suudet ja tunnuksen kayttoérajoitukset.

En kokenut yritysilmeen rakentamisessa kdytettavien visuaalisten kuvituselementtien
tarkkaa maadrittelya aiheelliseksi, silld kaytin itsekin elementteja melko vapaasti ilmetta
rakentaessani. Koin, etta ilmeen yhtendisyys sailyi, vaikka kuvituselementit vaihtelivat
sovelluksesta riippuen aina hieman. Halusin myos jattaa tulevien sovellusten suunnitte-
lijoille tilaa luovuudelle. Ohjeistukseen lisattiin kuitenkin kuvituselementtien kayttda
ohjeistava sivu ja esimerkkeja erilaisista tavoista hyodyntaa varialueilla rakennettavaa

kuvitusmaailmaa.

Mac-repron graafiseen ohjeistoon paadyttiin lisdamaan liitteiksi myéhemmin viela kes-
keiset sovellukset. Kun yleisimmin kdytetyt sovellukset ovat liitteind ohjeistossa, ne
ovat helposti l6ydettavissa oikeassa muodossaan yhdestd paikasta. Tdssa opinndyte-
tydssa liitteend olevassa graafisessa ohjeistossa sovelluksia ei kuitenkaan ole nahtavil-

14, silld ne on kasitelty tydssa jo aiemmin.
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6 Yhteenveto

Taman tydn tarkoituksena oli tutkia erilaisten brandiarkkitehtuurimallien vaikutusta
yritysilmesuunnitteluun. Tavoitteena oli soveltaa teoriaa kdytantéén suunnittelemalla
Mac-reprolle uusi yritysilme emoyhtid Packaging Premedia Oy:n brandiarkkitehtuuri-
mallia mukaillen. Yritysilmeuudistuksen tavoitteena oli, etté Mac-repro erottuisi muista
yksikoista omien vahvuuksiensa avulla. Toisaalta uuden visuaalisen identiteetin oli tar-

koitus myds vahvistaa samalla koko yhtién imagoa.

Ensimmaisessa kasittelyluvussa perehdyin alan kirjallisuuden pohjalta yritysilmesuun-
nittelun peruskasitteisiin ja erityisesti yrityskuvan rakentumiseen. Tutkin yrityksen visu-
aalisen identiteetin ja imagon muodostumista, ja sitd, miksi yritysilme on ylipaataan
merkityksellinen yritykselle. Kavin Iapi my6ds tyylin ja mielikuvien vaikutusta yrityksen
visuaaliseen identiteettiin. On tarkedda ymmartaa onnistuneen visuaalisen identiteetin
merkitys yritykselle, jotta sen kehittdmiseen, paivittdmiseen ja suunnitteluun voitaisiin
suhtautua sen ansaitsemalla ja tarvitsemalla tavalla. Visuaalinen identiteetti yksin ei voi
pelastaa huonosti organisoitua tai toimimatonta yritystd, mutta sen avulla voidaan

paasta lahemmas tavoiteltavaa yrityskuvaa ja imagoa.

Kolmannessa luvussa perehdyin yrityksessa tapahtuviin erilaisiin muutostilanteisiin.
Muutostilanteissa yrityksen rakenteiden, niin visuaalisten kuin toiminnallistenkin, suun-
nittelu ja kriittinen tarkastelu tulevat yleensd aiheellisiksi. Rakenteelliset muutokset
yrityksessa vaativat aina henkildston ja asiakkaiden huomioimista onnistuakseen, ja
mahdollisten identiteetin rakentamisen kompastuskivien huomioiminen ennen muutos-
prosessin alkamista auttaa valttdamadan pahimmat karikot. Muutosprosessi osoittautui
tutkimuksen myéta ennemminkin mahdollisuudeksi kuin uhaksi: se sisaltda aina vaaran
epaonnistumisesta, mutta parhaimmillaan onnistuneella muutosprosessin lapiviennilla
voidaan kasvattaa koko yrityksen luonnetta. On tarkeda, etté myods suunnittelija ym-
martaa syyt, joiden takia muutos tehdaan. Muutoksen lapiviemisessa tarvitaan useita

eri muuttujia, jotka myds suunnittelijan on otettava omalta osaltaan huomioon.

Toimivan organisaatioilmeen etujen tutkiminen osoitti, etta hyvin toteutettu ja huolella
suunniteltu ilme on yritykselle kilpailuvaltti. Se tuo yritykselle lisdarvoa, jota on vaikea
mitata rahassa. Onnistunut visuaalinen identiteetti luo konkreettisten ostojen ja rahan

lisdksi yrityksen ja asiakkaan valille luottamusta. Luottamus ja vahva asiakaskunta aut-
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taa parantamaan imagoa, ja hyvan imagon omaavan yrityksen on helpompi toimia
markkinoilla ilman toimintansa jatkuvaa perustelua ja selittelyd. Kun yrityksen oma
identiteetti on kunnossa niin sisalta kuin ulkoa, edustus- ja myyntityd helpottuvat huo-
mattavasti. Vahvan ja yrityksen identiteettia vastaavan ilmeen omaavalla yrityksella on

mielestani aina selva kilpailuetu toimialaan katsomatta.

Kolmannen luvun toisessa puoliskossa tutustuin yrityksen mahdollisuuksiin kayttaa eri
brandiarkkitehtuurimalleja hyvaksi oman strategiansa tukemisessa. Tutkin, mita erilai-
sia rakennemalleja yritykset yleensa kayttavat, mitka asiat vaikuttavat valintoihin ja
mika graafisen suunnittelijan rooli on tilanteessa. Tutkimuksen avulla selvisi, etta yhta
ainoaa ja parasta toimintatapaa tai visuaalista rakennemallia ei ole. Jokaisella yrityksel-
Ia on oma rakenteensa hallinnollisista ratkaisuista, laajenemishistoriasta ja yrityskult-
tuurista riippuen. Tarkeda on tutkia ja kyseenalaistaa yrityksen toimintatapoja aika
ajoin, jotta voidaan rakentaa vahva ja yhdenmukainen visuaalinen yritysidentiteetti ja
jotta yritys voisi sdilyttda oman asemansa markkinoilla. (Douglas & Craig 2001.) Mihin
rakenneratkaisuun yrityksessa paadytadnkin, graafisen suunnittelijan rooli muutospro-
sessissa on tarkedssa asemassa. Suunnittelija luo yritysilmeelle ne suuntaviivat, joita
koko organisaatio noudattaa. Suunnittelijalta vaaditaan johdonmukaisuutta, karsivalli-

syytta ja kykya hallita suurempiakin kokonaisuuksia.

Neljannessa luvussa padsin soveltamaan teoriaa kaytantdon. Toteutin yritysilmeuudis-
tusprosessin, jonka tuloksena oli uusi yritysilme Packaging Premedia —ryhmaan liitty-
neelle Mac-reprolle. Mac-repro tuli uudistuksen my6ta yhtendiseksi osaksi Packaging
Premedian ja sen sisaryksikdiden muodostamaa visuaalista linjaa, mutta se erottui
omana yksikkdnaan selkedsti muista. Mac-repron yritysilmeen kanssa paadyttiin yhdis-
tymisen jalkeiseen vdlivaiheen ratkaisuun, jossa vanhasta yritysilmeesta sadilytettiin
muun muassa logotyyppi, jolla se erottui selkedsti Packaging Premedian muiden yksi-
kdiden logotyypin linjasta. Myds liikemerkista tuli lopulta muotokieleltdaan kulmikkaampi
kuin Packaging Premedian yksikdiden, joiden liikemerkit perustuvat lahes kokonaan
ympyramuotoon. Uudella visuaalisuudellaan Mac-repro jatkaa Packaging Premedian
ilmettd enemman vahvistavan kuin harmonisen brandiarkkitehtuurimallin suuntaan.
Ratkaisu tukee Mac-repron kehitysta yrityksena ja jattda Mac-reprolle tilaa totuttautua
uuteen tilanteeseen. Koen, ettd suunnittelemani Mac-repron uusi yritysilme toimii hyvin

yhdistymisen jdlkeen uuden ja vanhan linkking, mutta tulevaisuudessa uuteen tilantee-
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seen totuttuina ilme voidaan harmonisoida vieldkin vahvemmin muiden aputoiminimien

visuaalisuuden kanssa.

Uudistuksen jalkeen Mac-reprolla on uusi yhtendinen yritysilme ja selkeat suuntaviivat,
joiden avulla se voi jatkaa yhtendisen ilmeensa soveltamissa omissa markkinoinnillisissa
ratkaisuissaan. Visuaalisen identiteetin uudistamisen jalkeen Mac-repron on mahdollista
hydtya tehokkaammin Packaging Premedian tuomista synergiaeduista, kun yhteys
muihin sisaryksikdihin on nahtdvissa yritysilmeen kautta. Uudistetun yritysilmeen avulla
Mac-reproa ei myoskadn endaa voida sekoittaa Appleen tai sen yhteistydkumppaniksi.
Mac-repro vahvistaa uudella ilmeelldadn emoyhtiénsa brandia, mutta viestii kuitenkin,

ettd se on yha oma itsendinen yksikkonsa.

Yritysilmetté uudistettaessa jonkinlaiset suuntaviivat ovat aina olemassa, kun vanhasta
ilmeesta lahdetdan suunnittelemaan uutta. Jokainen visuaalinen rakenneratkaisu aset-
taa suunnittelijalle erilaisia haasteita yritysilmesuunnitteluun. Merkkipohjainen raken-
nemalli sallii enemman visuaalista irrottelua kuin muut mallit, yhtendinen visuaalisuus
sitoo tiukimmin tiettyyn linjaan ja harmonisoitu rakenne tasapainottelee naiden kahden
valilla. Itse toteuttamassani projektissa oman lisénsa suunnittelun haastavuuteen toi
Packaging Premedian valitsema harmonisoitua ja vahvistavaa brandiarkkitehtuurimallia
yhdisteleva linja. Aluksi uskoin, etta valmiiksi annettujen suuntaviivojen noudattelu
tekisi Mac-repron uuden yritysilmeen suunnittelusta helpon tehtavan. Nopeasti kuiten-
kin huomasin, ettd juuri se, ettd minulla oli tyéssani kaksi erilaista visuaalista linjaa,
joiden rajoissa piti pysytellda tekikin suunnittelusta arvioitua haastavamman tehtavan.
Lopputulos oli kuitenkin niin asiakkaan kuin itsenikin mielestd onnistunut ja tuki kaikin

tavoin tavoitteita, jotka ilmeelle oli projektin alussa asetettu.

Yritysilmeuudistusprosessin lapikdyneena ja alan kirjallisuuteen laaja-alaisesti tutustu-
neena tunnen nyt, ettd minulla on aiempaa paremmat valmiudet yritysilmesuunnitte-
luun. Perehtymalla brandiarkkitehtuurimalleihin koen ymmartavani nyt aiempaa selke-
ammin visuaalisuuden merkityksen yrityksen strategian rakentamisessa. Vaikka brandin
rakentamista kasittelevissa kirjoissa visuaalisuus jatetdan usein sivuosaan, koen, etta
juuri visuaalisuus on yrityksen kohderyhmille yksi tarkeimmistd tarttumapinnoista yri-
tykseen. Ensimmadinen mielikuva yrityksesta muodostetaan aina sen perusteella, milta
yritys nayttda. Esimerkiksi yrityksen verkkosivujen ulkondkd ja visuaalinen toteutus

vaikuttavat ainakin omalla kohdallani vahvasti siihen, haluanko tilata palveluja kyseisel-
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ta yritykselta vai en. Minulle hyvin toteutettu yrityksen identiteetti viestii asiantunte-

vuudesta yrityksen toimialasta riippumatta.

Koen opinndytetydni opettaneen minua erityisesti aikataulujen laatimisen suhteen. Pit-
ka prosessi pakotti asettamaan takarajapdivamaaria, joina tiettyjen tydvaiheiden piti
olla valmiina. Asiakkaan asettamat tavoitteet ja paivamaarat maarittelivat myds omaa
etenemistani. Tydeldmadssa oman ajan kulun ymmartaminen ja tavoitteiden asettami-
nen ovat tarkeitd projektien sujuvan etenemisen kannalta. Arvaamattomia viivytyksia
voi tulla helposti esimerkiksi asiakkaan kiireiden takia, joten jos vain on mahdollista,

takarajoja ei kannatta asettaa viimeisille mahdollisille paiville.

Kaytannon prosessin ja tekemani tutkimuksen aikana opin myds, ettei yrityksen identi-
teetti ole pelkka nakyva kuori, logo tai varimaailma. Identiteetti on yrityksen todellisuus
ja sielu, jota suunnittelijan on ymmarrettava toteuttaakseen mahdollisimman toimivan
ja todenmukaisen yritysilmeen. Suunnittelijan rooli on tuoda esiin yrityksen visuaalises-

sa ilmeessa yrityksen identiteetin syvin olemus.
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