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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytteessa kasitellaan yrityksen kokonaisbrandia teollisen muotoilun na-
kékulmasta. Oma kiinnostukseni yrityksen brandiin ja ilmeen muuttamiseen pohjau-
tuu siihen, ettd halusin tehda graafista suunnittelua muotoilijan nékdkulmasta. Teori-
an liséksi tydlla on produktiivinen osa-alue, joka tulee yhteistydkumppanin tarpeesta
uudistaa yritysilmetta. Yritys kaipaa alaan sopivaa seka mieleenpainuvaa liikemerkkia
ja logoa. Aiheeseen liittyisi my6s verkkosivujen uudistaminen, jolla yritys markkinoi
itseaan varsin kilpaillulla alalla. Valitettavasti tama verkkosivujen uudistaminen ei
aikataulullisesti endd mahtunut projektiin, vaikkakin tama olisi kasvattanut tyoén koko-

naisvaltaisuutta.

Talla tyolla pyrin osoittamaan sen, ettd muotoilija voi tuotesuunnittelun kautta tuoda
uuden ilmeen yritykselle. Yritysilmettd uudistamalla tavoitellaan entistakin laajempaa
markkinaosuutta - yhteistybkumppaninihan on télla hetkella Pohjois-Suomen johtava
aliurakoitsija. Yritys ei ole markkinoinut itse&én juuri lainkaan ja siksi yrityksen lyhy-
essa ajassa saavuttama merkittava markkinaosuus on tutkimuskohteena mielenkiin-

toinen. Verkkosivutkin tulivat vasta kevaalla 2012 internetiin.

Pienyrityksissa yritysilmeeseen ei juurikaan kiinnitetd tarpeeksi huomiota tai se jaa
kokonaan tekemattd. Useimmiten syyna on se, etta sita pidetaan liian kalliina ja aikaa
vievana investointina hyotyihin nahden. Nykyajan visuaalisen markkinoinnin pommi-

tuksessa on aika haasteellista tuoda itsensa esille kilpailijoiden joukosta.

Visuaalinen ilme liikemerkkeineen, logoineen ja verkkosivuineen ei sin&nsa tee yri-
tyksesta viela brandia, vaan sen tuote, palvelu tai maine asiakkaiden mielikuvissa.
Viestinnan visuaaliset ilmentymat graafisine muotoineen ja vareineen ovat yritykselle
se pohja, jolla saadaan asiakkaat tietoiseksi yrityksestd. Tama on tarked osa-alue

yrityksen kokonaisbréandin luomisessa.



2 YRITYKSEN BRANDI

Taman tyon teoriaosuuden aloitan avaamalla yrityksen brandid seka muita keskeisia
kasitteitd, jotka ovat tarkeitd yrityksen kokonaisbrandin tarkastelussa. Tasséd osuu-

dessa kaytin hyvakseni niin sahkoisia kuin kirjallisia lahteita.

2.1 Brandi, imago ja maine

Brandilla tarkoitetaan tavaramerkin ympadrille muodostunutta positiivista mainetta.
Brandin arvo muodostuu nimen tai logon tunnettuudesta sekéa asiakkaiden merkkius-
kollisuudesta, brandin tuomasta laadun tunteesta ja brandiin liitetyistd mielikuvista.
Brandi nahdaan eraanlaiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun sisalldsta tai identi-
teetistd. Median ndkdkulmasta brandi tekee tuotteesta houkuttelevan ja laadukkaan.
Onnistunut ja tunnettu brandi luo tuotteelle lisdarvoa seké vahvistaa kayttajansa iden-
titeettid. (Mediaopas. 2013)

Brandilla on monta selitysta ja maaritelmaa. Se voi olla yhtién tuotteen tai palvelun
identiteetti, maine tai heijastuma. Ensimmaiset brandit syntyivat, kun maailma ylitti
kohdan, jossa tarpeet tulivat ruokituksi ja siirryttiin mielihalujen tyydyttamiseen. Nyky-
paivana tuotteiden ja palvelujen tarjoama ylittdd moninkertaisesti kysynnan ja ihmisil-
I& on oleellisesti vdhemman aikaa kuin vaihtoehtoja sen kayttamiseen. (Everi 2011, 6,
14.)

Yritystoiminnan kaynnistyessa brandin systemaattista rakentamista ajatellaan harvoin
ensimmaisend. Kun yritys on saanut nimen, se on rekistergity, alkuinvestoinnit ja
hankinnat tehty, tulee kiire saada kassavirta kdantymaan positiiviseksi. Toiminta kes-
kittyy asiakas-suhteiden luomiseen, tarjousten tekemiseen, neuvotteluihin seka tilaus-
ten hoitamiseen. Pienissd alkutaipaleella olevissa yrityksissa ei ole resursseja irrot-

tautua myyja-toimittaja-roolista ja moni ei sitéa edes halua. (Von Hertzen 2006, 39.)

2.2 Brandin historiaa

Brandin historia alkoi markkinoinnin saralla 1800-luvulla, jolloin ensimmaisia massa-
tuotantoon valmistettuja tuotteita alkoi tulla kauppoihin. Teollistuminen ja massatuo-

tanto vakiinnuttivat tavan polttomerkita tuotantoyhtididen logot tuotteisiin. Englanniksi
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verbi "brand” tarkoittaa polttomerkitsemista, josta tdama termi on saanut alkunsa. Ta-
ma merkitseminen johti brandin kehittdmiseen, jotta tuotteista saatiin kuluttajille tu-
tumpia seka luotettavimpia. Myohemmin brandin rakentamisessa on siirrytty enem-
man positiointiin, jolla tavoitellaan oman bréndin erottumista kilpailijoista. (Suo-
misanakirja. 2013)

Joukkoviestinten yleistyminen yhdessa teollisuuden ja kaupan kehityksessa on rai-
vannut tien brandille siind merkityksessa, jossa se nykyisin tunnetaan. Koko ihmis-
kunnan historian ajan brandaysta on tehty. Ajatellaanpa vaikkapa savenvalajan ruu-
kunpohjaan tekemé&é peukalonmerkkia. Viime vuosikymmenet brandiajattelu on kehit-
tynyt yhdessa mainonnan kanssa. 1970-luvulta alkaen monet teollisuuden yritykset
alkoivat omaksua bulkkituotteidensa erilaistamisen seka oman tuotemerkin kehittami-

sen nimestéa lahtien. (Von Hertzen 2006, 17.)



3 YRITYKSEN IDENTITEETTI JA ILME

Visuaalinen identiteetti maarittelee, miten yrityksen nimi, tunnukset, tekstit (typografi-
at), varit, esitteet, verkkopalvelu jne. toteutetaan. Visuaalisen identiteetin ohjeena on
yleensa Graafinen ohjeisto tai yritysidentiteetin kasikirja (manuaali), jossa yrityksen
visuaalisen identiteetin perusratkaisut ja graafiset sovellukset on dokumentoitu ja

ohjeistettu. (Design for business. 2013)

Visuaalinen identiteetti on yrityksen tai tuotteen identiteetin nakyvin osa. Ne yrityksen
tai tuotteen osat, jotka ovat silmin havaittavissa. Visuaalisen identiteetin keskeisia
elementteja ovat typografia, tunnusvarit, yritys- tai tuotetunnus. Ajatusmalli on keskit-
tynyt pelkastdan tédhan viestinnén ilmeen hallintaan. Tunnus on helppokayttdinen
elementti ja toimii kuin kirjeen allekirjoitus. Se kertoo viestin l&hettdjan selkeasti.
(Pohjola 2003, 108.)

Yrityksen graafisen ilmeen kasikirja sisaltdd osa-alueita, jotka liittyvat lomakkeisiin,
esitteisiin, kayntikortteihin, ilmoituksiin, lippuihin, opasteisiin ja viireihin seka yrityksen

tybasuihin ja kuljetusvélineisiin. Graafisen ilmeen osa-alueisiin kuuluvat:

e logon muoto, varitys, sijoitus ja kayttd

e lilkkemerkin muoto ja varitys

e typografia (tekstityypit ja kaytto)

e verbaalinen linja, kuten slogan eli iskulause
e tiedottamisen ja mainonnan tyyli

¢ tapahtumat, tilaisuudet ja sponsorointi.

(Nieminen 2003, 43.)

3.1 Logo ja liikemerkki

Tunnus koostuu yrityksen tai tuotteen merkistd, nimilogon yhdistelmasta tai pelkas-
tdan logosta. Yleisesti puhutaan logosta, joka on lyhennelma termista logotype eli
tekstityyppi. Talla ei ole kdytdnntssa suurta merkityssa, silla puhumme samasta asi-
asta, kaytettiinpa sitten liikemerkki- tai logo-sanaa. Kysymyksessa on yrityksen tai

tuotteen visuaalinen tapa erottua muista nakyvasti. (Von Hertzen 2006, 107.)



Nykyisin yrityksissa ja tuotteissa kaytetadn yha useammin pelkéé nimilogoa, joissa
on omaperdiset kirjasintyypit, varit ja muodot. Kaytdssa oleva lyhyt nimi, monoliittinen
brandiarkkitehtuuri ja ohjaus verkko-osoitteeseen puoltavat pelkdn nimilogon kaytta-
mista yrityksen tunnuksena. (Von Hertzen 2006, 108 — 110.)

Kulttuurillisten erojen vuoksi kuvioiden, varien seka muotojen merkitys vaihtelee suu-
resti. Muoto- ja varikieli antaa eri tulkintoja ja taustaa semiotiikalle. Visuaalisten ele-
menttien tulkintoja hyddynnetaan, kun suunnitellaan yritys- ja tuotetunnuksia. N&in
saadaan toivotut positiiviset assosiaatiot liitettya omaan merkkiin ja samalla véltetaan
symboliikkaa, joka saatettaisiin tulkita eri markkina- ja asiakassegmentissa negatiivi-
seksi. Suomen lipussa kaytetty sini-valkoinen variyhdistelma ei valttamatta miellyta
kaikkialla maailmassa. (Von Hertzen 2006, 108 — 110.)

Yrityksen on oltava tarpeeksi laajasti tunnettu, jotta se voisi pelkastaan kayttaa liike-
merkkia. Esimerkiksi useimmat tunnistavat Applen omena-liikemerkin ilman logotyyp-

pia. (Raumankarinmainos. 2012)

3.2 Tunnuksen historiaa

Nykypaivana sanat likemerkki ja logo menevat usein sekaisin. Logo tarkoittaa yrityk-
sen nimea Kirjoitettuna yritykselle valitulla fontilla ja suhteilla. Sita vastoin liikemerkki
on yrityksen graafinen tunnus, joka symbolisoi yrityksen toimintaa tai osaamista ku-
van muodossa. (Wulf. 2012)

Liikemerkin historia on hyvin vanha, silla se pohjautuu heraldiikkaan eli vaakunaop-
piin. Jo Antiikin Roomassa sotilaat kayttivat taistellessaan kuvallisia tunnuksia. Haar-
niskan sekd peittdvan patakyparan kehityksen myota ei pystytty endé erottamaan
omia sotilaita vihollisista. Niinpa tunnistuskeinoksi tulivat kilpi ja sen kuviointi. (Wulf.
2012)

Suomessa ensimmaiset liikemerkit ovat peréisin 1700-luvulta rauta- ja terasteollisuu-
desta. Niiden avulla ostajille kerrottiin valmistajasta ja laadusta. 1800-luvun lopulla
rekisteroitiin ensimmaiset liikemerkit. Kun 1800-luvulla teollistumisen my6ta yritysten
tuotteita alettiin pakata, hyddynnettiin liikemerkkia tavaroiden pakkauksessa saadak-

seen se houkuttelevamman nakoiseksi. (Wulf. 2012)



Kautta historian merkin kaytolla on ollut tarked tehtava. Kun luku- ja kirjoitustaito
puuttui, kaytettiin merkkikieltd, puunmerkkeja, peukalonjalkia, piirroksia ja symboleja.
Nailla pyrittiin viestim&an allekirjoituksesta, omistajasta, valmistajasta tai heimosta.
Mydhemmin nama merkit jalostuivat vaakunoiksi, lipuiksi ja sineteiksi. My6s sodan-
kaynnissa viireilla, lipuilla ja univormuilla oli merkittava tehtava. Valtaa ja hallintoa
varten tehtiin vaakunoita, naiden kuvilla ja symboleilla kerrottiin misté& kunnasta tai
suvusta oli kysymys. Merkit tulivat yritysmaailmaan ensin leimoina ja kirjapainon ke-
hittyessa niista tuli sellaisia, kuin me nykyisin merkilla kasitamme. Yritysten liikemerkit
olivat alussa hyvin konkreettisia piirroksia, joilla helpotettiin liiketoiminnan muistamis-
ta seké tunnistamista. Esimerkiksi nait& likemerkkeja olivat puut metsateollisuus yri-
tyksissa, oravat pankeissa ja salamat energialaitosten tunnuksissa. (Von Hertzen
2006, 107 — 108.)

3.3 Typografia

Typografia-sana tulee kreikan sanoista typos (TUTT0g), joka tarkoittaa tyyppia seka
myos iskua. Grafiikka puolestaan sanoista graphikos, graphia, jolla tarkoitetaan kir-
joittamista, piirtamista. Nain ollen typografiaa voisi tulkita iskevaksi kirjoitukseksi.
(Phpoint. 2012)

Typografialla tarkoitetaan suunnittelua ja sommittelua, joka liittyy teksteihin, kirjain-
tyyppeihin, kirjainten asetteluun seka varitykseen. Alkuun talla typografialla on tarkoi-
tettu lahinn& kirjainmerkkien suunnittelua, mutta ajan kuluessa typografia-sana on
saanut lisdd merkityksia. Typografian padmaarana on helpottaa viestin valittymista ja
antaa kirjoitetulle tekstille halutunlainen visuaalinen muoto. Graafisessa suunnittelus-
sa typografia on merkittdva osa taté kokonaisuutta. Nykyviestinnassa typografialla on

erittain tarked merkitys. (Graafinen. 2013)

Yleisin tapa ohjeistaa yrityksen tai tuotteen typografiaa on méaaritelld sen kaytettava
tekstityyppi. Inmisen havainnoinnin erilaisuudesta johtuen yksittdinen kirjain on kui-
tenkin vain yksityiskohta, pinnan osatekija ja kirjainten luonne tulee esille selkeammin

esimerkiksi otsikoissa isomman tekstikoon takia. (Pohjola 2003, 187)



Yrityksen typografia on visuaalisen identiteetin avain. Typografian tuntemus ja sen
luomien vaikutusten tuntemus auttaa ratkaisevasti painotuotteiden suunnittelussa.
(Nieminen 2003, 108.)

3.4 Varit ja niiden tulkinnat

Liikemerkin, logon ja yrityksen vérien on oltava sellaiset, etta eri kanavista lahetetyt
viestit olisivat saman sisaltdisia maasta tai kulttuurista riippumatta. Yrityksen varien
olisi liityttdava sen toimintaan jollain tavoin. Yrityksen vareja tulisi kayttaa yhta joh-

donmukaisesti, tyylikkdasti ja suunnitelmallisesti kuin yritys kayttaa logoa ja liike-

merkkiaan. (amk. 2013)

Vari Merkitys Vaikutus Mielikuvat
Punainen | vallankumous, huo- kuuma, dynaami- veri, intohimo, sota, rakkaus, tuli
mio, pysahtyminen, suus, hehku, kiihko
vaara
Oranssi huomion heratys aurinkoisuus, energia, appelsiini, lampo, liik-
innostus, aktiivisuus | keelld oleva
Keltainen @ varoitus valoisuus, voima, lampo, esiin tydntyva, voima,
energisyys aurinko, ilo, edullisuus
Vihrea rentous kasvu, kehittyminen, | viihtyisyys, lepotila, mehevyys,
lepo, uudistuvuus ruoho, luonto, viidakko, terveel-
lisyys, elama
Sininen ilmavuus, keveys rauhoittuminen, reippaus, raikkaus, taivas, lem-
hiljaisuus, viileys peys, luotettavuus, vesi,
virallisuus, kuulaus, autereisuus
Violetti katumus tyynnyttava, viileys arvokkuus, sakramentaallisuus,
juhlallisuus, surullisuus,
Valkoinen | neitseellisyys, vapaa, @ kirkkaus, valo, apu viattomuus, armo, pilvet, enke-
pyhyys, avoin lit, haat, kaste, rippi, siisteys,
valoisuus
Musta murhe, y6, suru pelko, pimeys, tyy- hamaryys, salaperaisyys, mysti-



likkyys syys, graafisuus, sokeus, kontras-
ti, kuolema
Ruskea arkisuus tavallisuus, tasaisuus | maa, maanlaheisyys, viljavuus,
kasvun antaja, savi, arki, terra-
kotta, kaakao, kahvi
Harmaa rauhallisuus, ilotto- rauha, neutraalisuus @ sade, sumu, passiivisuus, tavalli-
muus suus, graafisuus, murehtiminen,

arkisuus, varmuus

Kuvio 1. Vérit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset (Nieminen 2003,
193.)

Yritys tunnetaan tunnusvareistad ja ne ovat selked signaali siita, mita yritys haluaa
kertoa pelkistetysti itsestdan. Varien suunnittelu yhdessa logon ja liikemerkin kanssa
ovat yrityksen pienoiskuva liikeideasta, ideologiasta, arvoista seké asiakaskohderyh-
mastéa. Vareilld on psykologisia vaikutuksia optisen reaktion liséksi ja niita tutkimalla
seka opiskelemalla voi I6ytdd uusia vaylia tietoiseen suunnittelutydhon. Varit ja niiden
symbolit seka merkitykset avautuvat usein alitajuisesti kuvien ja median lukutaitoina.
(Nieminen 2003, 103.)

Varien valinnassa sen keskeisin kriteeri on mielikuvien ja vaikutelmien luominen.
Yleisin tapa maaritella yrityksen tunnusvareja, on maarittdd sen viestinnassa kaytet-
tavilla varimaarityksilla sopiva vari. Eri varijarjestelmat ovat kaupallisia, joko varijar-
jestelmiin erikoistuneiden yritysten omia tai varia ja materiaaleja myyvien omia kehit-

tamia maaritystapoja. (Pohjola 2003, 185.)

3.5 Yleisimmat kaytossa olevat variavaruudet

CMYK on lyhenne painotoissa kaytettavista prosessivareista. Painotuotteet painetaan
neljalla varilla, joita ovat cyan, magenta, yellow ja key eli black. Varihavainto syntyy
naiden varien erikokoisten rasteripisteiden yhdistelmista. Véarit ovat standardoituja.
(Lehtonen, Mattila & Veilo 2003, 56.)



RGB on kolmivarijarjestelma, jonka varit koostuvat lisdavan varijarjestelman vareista:
punainen, vihred ja sininen. Musta véri luodaan erikseen muuntotapahtuman avulla.
Kaikki nykyaikaisella digikameralla otetut tallenteet ovat RGB-muotoisia. RGB-kuva ei
ole suoraan painokelpoinen, vaan se on aina muunnettava painettavaksi tarkoitettuun
varijarjestelmaan, esimerkiksi Eurooppa-skaalan vareihin. RGB-jarjestelman vahvuus
on suurempi varien rikkaus verrattuna muihin varijarjestelmiin. Jarjestelmaa kayte-

t&dn muun muassa tietokonetiedostoissa. (Loiri & Juholin 1998, 116.)

PMS-varikoodausjarjestelma on kaytéssa yleisesti ympari maapalloa. Varijarjestelma
on yleensa painettu kirjaseksi, jossa jarjestelman varityypit ovat kiiltavalla seka mat-
tapinnalla. Kaavion avulla on helppo antaa ohjeet kirjapainolle tai varinvalmistajalle.
(Loiri & Juholin 1998, 117.)

Eri maissa on myds kaytdssa omia varijarjestelmiaan, esimerkiksi Saksassa on kay-
tossa HKS-varijarjestelma Pantonen sijasta. Sahkoisissa jarjestelmissa vari perustuu
RGB-jarjestelmaan ja on naytdissa erilainen. Verkkosivujen varit testataan yleensa

niilla vareilla mitka on vastaanottajalla kaytossa. (Pohjola 2003, 187.)



3.6 Yritys- ja tuotekuvan osatekijat

Design managementilla tarkoitetaan sita, etta yrityksessa on ohjelma, jonka mukaan
muotoiluosaamista hyddynnetaan kokonaisvaltaisesti, eika vain tapauskohtaisesti.
Laajalla design managementilla voi yhdistella muun muassa arkkitehtuuria (kiinteis-
tot, toimistotilat, sisustaminen) teollisia muotoilua (tuotesuunnittelu) ja graafista suun-
nittelua (visuaalinen identiteetti) palvelemaan yhtion brandia seka tunnettuuden kehit-

tamista. (Design for business. 2013)

Design Managementin toimintakenttd on yleensa jaettu tuotteeseen, viestintaan, ym-
paristéon seka yleiseen tapaan toimia. Laajasti taman voi ymmartaa, etta talléin nai-
den maaritysten ulkopuolelle jaa vain pieni osa yrityksen tai organisaation toimintoja.
Esimerkiksi tuotteissa naihin osa-alueisiin liittyy pakkaussuunnittelun ja visuaalisen
muotoilun lisdksi muun muassa ergonomia, kaytettavyys, ergologia, materiaalit, jake-
lutieratkaisut, tuotantotekniikka ja promootiot. Yrityskuvaan vaikuttaa myds teot, il-
meet ja viestit. (Pohjola 2003, 30-31.)

Design Management on yrityksen koko toiminnan lapi kulkeva ajattelutapa, jolla saa-
daan viestinta ja merkitysten luominen paatoksen teon merkittavaksi osa-alueeksi.
Kysymys on siitd, kun kaikki olennaiset viestien ja mielikuvien rakentamisen mahdol-
lisuudet kaytetaan hyvaksi méaaritetyn tavoitteen saavuttamiseksi. Tahan ajatteluta-
paan kuuluu olennaisesti yrityksen, tuotteen ja asiakkaan vélisen suhteen tutkiminen
sekd analysointi myds laadukkaan markkinointitutkimuksen avulla. (Pohjola 2003,
30-31))
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4 VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU

4.1 Yrityksen nimi

Yrityksen nimedminen on se lahtokohta, josta visuaalinen suunnittelu alkaa. Silla
saadaan aikaiseksi mielikuva, joka kertoo yrityksen toimialan, tuotteen, toimintatavan
seka tyylin. Yrityksen nimen suunnittelussa seuraavat asiat ovat tarkeita.

e se olisi helppo muistaa

e se olisi helppo ymmartaa

e se olisi helppo aantaa

e se olisi kansainvalisesti helppo kirjoittaa ja lausua
e se olisi ytimekas

e se olisi mahdollisimman lyhyt

o se yksiloi yrityksen ja erottaa sen kilpailijoista

e sen nimesta tulisi brandi

(Nieminen 2003, 90.)

4.2 Yrityksen ilme

Pirjo Von Hertzenin mukaan visuaalisen ilmeen suunnittelulla tarkoitetaan kaikkia
niita valintoja, joita tehdaan yrityksen nimen ja tunnuksen esiintymisesta viestinnassa.
Suunnitteluun kuuluvat esimerkiksi ratkaisut koskien kaytettavia kirjasintyyppeja, lisa-
vareja seké tunnuksen sijoittamista lomakkeisiin ja painotuotteisiin, Myos pakkauksia
tai yritystunnuksen nakymista tuotebréndien pakkauksissa seka materiaalivalintoja.
Yrityksen yhtendisen bréndi-ilmeen luominen olisi syyta tehdéa kerralla jo kustannus-
syista. Tama kannattaa dokumentoida ohjeistoksi kaikkien markkinointia ja viestintaa
hoitavien sekd mukana olevien yhteistybkumppaneiden kayttoon. Varsinkin, jos nama
toimivat ja tuottavat markkinointipalveluja eri paikkakunnilla. Audiovisualiset elementit
voivat myds liittyd yritys- tai tuotebrandin ilmeeseen. Erityisen tarkeitd ne ovat niille
yrityksille, jotka kayttavat brandiviestinndssééan radiota, televisiota, elokuva- ja mobii-

limainontaa tai verkkoviestintaa. (Von Hertzen 2006, 111-113.)



4.3 Identiteetin suunnittelukehys

Visuaalisen ilmeen ohjeistuksissa, jotka koskevat pysyvia ja pitkdaikaisia seka toi-
saalta myds teknisluonteisia sovelluksia. Naissa sovelluksissa muodon suunnittelun
ja vahaisen sisallon tuloksena syntyvien ohjeistus on esimerkiksi kampanjoita koske-
via ohjeistuksia tiukempaa. Vastaanottajan kokema elamys ja mielikuvan muodosta-
minen halutunlaiseksi on tarkeaa. Silti ndiden eri viestien tulisi olla helposti tulkittavia
- samaksi tuotteen tai yrityksen viesteiksi seké kertoa saman tarinan eri osia. Visuaa-
lisen identiteetin suunnittelu lahtee alla olevan kehyksen mukaisesti. (Pohjola 2003,
116.)

KULTTUURI ‘ TARVETTA VASTAAVA
Kayttaytyminen VISUAALINEN VIITERYHMA

Arvomaailma Trendit
Trendit
Muoti
Taide
Mediat

Muoti
Viestit ja sisaltd
Tyylit

— — VASTAANOTTAJA
allseﬂ Fdenﬁteégt'n A Tarve
Arvot

suunnittelukehys Motiivit
Ostotilanne
Demografia
(=skeema)

SOVELLUKSET/KANAVAT VISUAALINEN KONSEPTI KILPAILUJOIDEN ILME
*  Sovellusten visuaalinen Visuaalinen maailma Lupauksen ja viestinnan
ilme Konseptin kuvaus siséllon erottavuus
Tekniset vaatimukset Toistuvat visuaaliset Visuaalinen erottavuus
Rajoitukset elementit Yksittdisten elementtien
Kaytto Tyyli erottavuus
Kustannukset Keinojen erottavuus

BRANDIT/ORGANISAATIO KILPAILU

Lupaus Mahdollisuudet

Persoona Uhat

Edut Vahvuudet

Hyddyt Heikkoudet

Ominaisuudet Erottavat tekijat

Arvot Erottumisen mahdollisuudet
Suhde

TULEVAISUUS MARKKINOIDEN KEHITYS

* Strategiat * Skenaariot
* Visio

* Ennusteet

Kuvio 2. Visuaalisen identiteetin suunnittelukehys. (Pohjola 2003, 117.)
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5 YRITYKSEN KOKONAISBRANDI MUOTOILUN NAKOKULMASTA

5.1 Muotoilija

Mit& muotoilu oikein on? Se on visuaalista ajattelua ja toimintaa. Muotoilijan tehtéviin
kuuluu muotoilutiimissa havainnollistaa visuaalisin keinoin tuotteen tuotekehityksessa
sovittuja linjauksia. Muotokielen ja konseptin maarittely tehdaan sen vuoksi, etté koko
tuotekehitystiimi saa yksimielisen kasityksen muotoilukonseptin tavoitteista seké vi-
suaalisista keinoista, joilla asetettu tavoite saavutetaan. (Suomisanakirja. 2013)

5.2 Muotokieli

Muotokielella tarkoitetaan niitd ratkaisuja, joilla tuotteen ulkondkd, visuaalisuus ja
kaytettavyys rakennetaan. Esimerkiksi tuotteen muotokieli voi olla geometrinen ja
teravakulmainen, mutta sen antama vaikutelma on aivan toisenlainen kuin samalla
tuotteella, jonka muotokielend on plastinen ja pyoreakulmainen tyyli. Muotokieli on
visuaalinen ohjeisto esineelle, joka ohjaa kaikkia muotoilussa kaytettyja ratkaisuja,
kuten valitut perusmuodot, rytmi, sommittelu, varit, pyoristykset ja tekstuurit. Muoto-
kieleksi valittua suuntaa voidaan kayttaa esimerkiksi koko tuoteperheessa tai yrityk-
sen kaikissa tuotteissa. Visuaalisilla keinoilla voidaan vieda tuotteen luonnetta halut-
tuun suuntaan, jolloin se saadaan nayttamaan esimerkiksi kevealtd, luotettavalta,

rauhalliselta, nuorekkaalta, tai dynaamiselta. (Suomisanakirja. 2013)

Tuotteen visuaalisen ilmeen ideointia voisi kutsua tyylittelyksi (concept styling). Toi-
vottu vaikutelma tuotteessa eritelladn muotokielen yksittaisiin elementteihin. Talldin
muotoilijan on helpompi tydskennellda hénelle sopivin vélinein, kuten piirtaen, muovail-
len, veistden ja mallintaen tietokoneella. Koska muotoilu on tyylittelya, visuaalista
toimintaa ja ajattelua — olisi jarkevaa, etta muotokielen kehittdminen tapahtuisi myos
kuvallisin keinoin. Tuotekehityksessa on yleensa syyta aloittaa laajasta ndkokulmas-
ta, kuten kohderyhman elamantavasta ja supistaa maaritelmaa, kunnes saavutetaan

eksakteja, jarkevid seka valmistettavia muotoja. (Suomisanakirja. 2013)

Muotokielen maarittelya voidaan tehda kolmessa eri vaiheessa visuaalisilla tauluilla:
e elamantapataulu (lifestyle board)
¢ muotokielitaulu (visual theme board)

o kuvaskenaario (story board) (Suomisanakirja, 2013)



Yritysten muotokieli on nykyaén tietokoneympariston vuoksi rajoittunut yleisluontoisiin
geometrisiin ja teknisiin muotoihin. Aiemmin tamé& saattoi perustua tietokoneymparis-
tossa monimutkaisten kuvioiden huonoon toimivuuteen, mutta nykyaan taitto-
ohjelmat kykenevét kayttdmaan kevyessa vektorigrafikkamuodossa yksityiskohtaisia
tuhansia pisteita sisaltavia muotoelementteja. (Pohjola 2003, 137.)

5.3 Kuvan rooli

Kuvien rooli on yha tarkeampi viestinnassa. Silld saadaan nostettua huomionarvoa ja
se on ymmarrettavampi aidinkielesta riippumatta. Tosin kulttuuritaustat voivat vaikut-
taa tulkintaan ja mieltymyksiin. Visuaalisuuden rooli nahtiin siind koristeena tekstia,
puhetta ja numerotietoa tukevana. Nykyaikana, kun viestinndn maard on melkein
rajaton, niin roolit ovat kdantyneet painvastaiseksi. lhmisten kyky havainnoida seké
tulkita kuvaviestintda on nopeaa ja alitajuista. (Von Hertzen 2006, 209-210.)

Nykyisten mediavalineiden kehityksen myota viestinta on tullut visualisemmaksi, va-
rikkddmmaksi ja kaikkien ulottuville. Kuvien tarkoituksena on herattada huomiota, ker-
toa tarinaansa seka ohjata tekstin lukuun tai houkutella lisatiedon hankintaan. Yksikin
kuva kertoo brandistd enemman kuin tuhat sanaa ja sen mita tekstiin ei voi tai haluta
laittaa. Kuvilla ja vareilla saadaan tunteet seka tunnelmat mukaan viestintaan. (Von
Hertzen 2006, 209-210.)

Visualisiin elementteihin kiinnitetddn erittdin suurta huomiota, kun hyvin suunniteltua
brandia rakennetaan - alkaen branditunnukseen liittyvista valinnoista. Kuluttajamark-
kinoissa tuotteen ja pakkauksen kuvat ovat hyvin tarkeitd, jotta kuluttaja osaisi tunnis-

taa ja valita oikean tuotteen muitten joukosta. (Von Hertzen 2006, 209-210.)

5.4 Muotoilijat mukana kokonaisbrandin rakentamisessa

Yrityksen kokonaisbréandia tutkiessani l16ysin varsin mielenkiintoisen artikkelin, jossa
haastateltiin Aalto-yliopiston taiteiden ja suunnittelun korkeakoulun dekaani Helena
Hyvosta. Hyvonen kertoi, miten tarkeata olisi saada muotoilijat osallistumaan yritys-
ten brandin rakentamiseen. Ilman hyvin rakennettua bréndia ei yritys menesty maail-

malla. (Teknologiateollisuus. 2012)
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Muotoilun merkitysta aletaan ymmartda Suomessa yha paremmin, mutta ruotsalaisiin
verrattuna meilla on vield paljon kirittdvaa. Muotoiluosaajia pitéisi saada strategisen
johtamisen ytimeen saakka. Suomalaisissa yrityksissa bréandiasioita ja muotoilua pi-
detaan edelleen toisarvoisena seikkana. Tuotannon, markkinoinnin ja muotoilun pitéi-
si kulkea kasi kadessa. Haasteena on suomalaisten tosikkomaisuus ja liiallinen loke-
rointi. HyvOnen korostaa, ettd ne maat, jotka ovat oivaltaneet brandin rakennuksen
tarkeyden, ovat selviytyneet parhaiten teollisuuden rakennemuutoksesta. Esimerkiksi
ruotsalaiset ovat eri teollisuuden aloilla onnistuneet brandayksessa loistavasti. Suo-
mesta |0ytyy kylla innovatiivisuutta ja osaamista, mutta siihen tarvitaan asennemuu-

tosta, rohkeutta ja kevytmielisyytta. (Teknologiateollisuus. 2012)

Dekaani Helena Hyvdnen kiteytti artikkelissa muotoilullisen nakékulman bréandin ra-

kentamisen nain:

"Muotoilu on tarkea osa brandia, silla muotoilulla luodaan tuotteen tai palvelun toimi-
vuus, kaytettavyys ja esteettisyys. Laajemmin ymmarrettynd muotoilu on osa yrityk-
sen lahes kaikkia toimintoja. Mielikuva yrityksesta — tuotteista tai palveluista ja yrityk-
sen toimintatavoista — muodostuu ndin pitkalti muotoilun tulosten kautta.” (Teknolo-

giateollisuus. 2012)

Yleistaen voisi sanoa, ettd suomen teknologiateollisuuden yrityksisté isoilla kansain-
valisilla toimijoilla on muotoilu- ja brandityd paremmin hallussa kuin esimerkiksi pie-
nemmissa yrityksissd. Tuotteen tai palvelun kaytettdvyys on keskeinen osa brandin
arvolupausta. Hyvonen painottaa myos estetiikan ja trendikkyyden tarkeyttd seka
mainitsee esimerkkina Nokian, joka tajusi aikoinaan kayttda trendiennakointia tuote-
kehityksessaan ja toi markkinoille ensimmaéisend maailmassa varikuoret puhelimiin.
Hyvisen mielesta pelialaa on hehkutettu viimeaikoina monessakin yhteydessa ja
tdssa tapauksessa se on edellakdvija. Suomessa tuskin on yhtakaan yritysta, joka
olisi hyddyntanyt yhtad tehokkaasti brandi&d&n kuin Rovio. Yritys on hyva esimerkki

muotoilun ja teknisen onnistumisen kohtaamisesta. (Teknologiateollisuus. 2012)

Brandia ei missdan nimessa voi hallita pelkalla tuotemuotoilulla, vaan sen on katetta-
va koko yrityksen arvoketju alihankkijoista jakeluketjuun ja tuotteen elinkaaren p&éat-
tymiseen. Organisaatiossa brandin hallinta on ehdottomasti yhteisty6td, jossa kaikki
ovat mukana. Brandin hallinnan on katettava koko yrityksen arvoketju. Brandissa on
kysymys yksikertaisista asioista ja parhaat ideat tulevat usein pitkan linjan tuotteen tai

palvelun tyontekijdiltéa eikd suinkaan brandiammattilaisilta. Vastuu yrityksen brandin-



hallinnasta on kuitenkin strategisella johdolla ja tamén takia sinne pitaisi saada muo-
toilijat mukaan seka saada heisté koulutettua johtajia. Muotoilun nadkdkulmaa ei yri-
tyksissa edelleenkaan oteta huomioon tarpeeksi, vaikka muotoilun tarkeys strategial-
le on todistettu monessa kohtaa. Suomessa halutaan usein luovia ajattelijoita johta-
jiksi ja jotka ovat valmiita ottamaan rohkeasti riskeja. Tallaisia ihmisia hakeutuu juuri
taiteiden ja suunnittelun korkeakouluihin. (Teknologiateollisuus. 2012)

17



6 TAUSTAA YHTEISTYOKUMPPANISTA

Yhteistydkumppani oli jo ennestddn tuttu kesa- ja tydharjoittelupaikkani pohjalta.
Tyb6skentelin yrityksen hallinnossa suunnittelijan roolissa, seka tutustuin projekteihin
eripuolilla Suomea. Yrityksessa ilmeni kesan lopulla tarvetta yritysilmeen uudistuksel-
le ja sovimme toimitusjohtajan kanssa, ettda teen opinnaytetyon yhteydessa ilmeen

uudistamista.

Graafisen suunnittelun alue oli itselleni hieman oudompi ja ennen kaikkea haastava.
Tuotegrafiikan kurssin jalkeen visuaalinen ulkoasun suunnittelu alkoi tuntua itsestani
hyvin mielenkiintoiselta. Muotoilijana nakisin, etta tulevaisuudessa tasta kokemukses-

ta olisi hyotya itselleni tydmarkkinaoilla.

6.1 Yrityksen toiminnan kuvaus

Pohjolan Putkitus Oy on perustettu 10/2010. Yrityksen toimipiste sijaitsee Kemin-
maassa ja sen paatoimialana ovat teollisuuden putkistot, kuten hoyry-, kemikaali- ja
prosessiputkistot kemian-, paperi-, metalli- ja kaivosteollisuuden tarpeisiin. Metalliput-

kien hitsaus- ja lampokasittelytytt seké asennus ovat yrityksen paatuote.

Pohjolan Putkitus Oy lukeutuu kokonsa puolesta pienikokoisiin yrityksiin. Liikevaihtoa

yrityksell& oli viime vuonna noin 3 miljoonaa euroa.

Pohjolan Putkitus Oy:n osakkeiden omistus on jakautunut toimitusjohtajan ja tuotan-
tojohtajan kesken. Organisaatio on rakentunut sisaisiin sidosryhmiin, kuten rahoitta-
jiin, osakkeenomistajiin ja henkilostoon. Ulkopuolisia organisaation sidosryhmi& ovat
asiakkaat, yhteistydkumppanit ja viranomaiset. Yrityksen henkilostoon kuuluu talla

hetkelld noin 40 henked, joista 90 % on hitsaajia/asentajia ja 10 % toimihenkildita.

Yrityksella on vuokralla toimitilat, joissa valmistetaan esivalmisteet asennuskohteisiin.
Tuotantotilojen koko on yhteensd noin 900 m?, sisaltaen tuotantotilan, varastot, toi-

mistot ja sosiaalitilat. (Pohjolan Putkitus Oy, 2012)



Pohjolan Putkitus Oy
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Kuvio 3. Pohjolan Putkituksen toimintaa kuvaava prosessikartta (Pohjolan Putkitus
Oy, 2012)

6.2 Yrityksen kehitystarpeiden kuvaus

Yrityksen toimialueeseen kuuluvat kotimaan lisdksi lahinna Pohjoismaat, mutta toi-
mintaa on myds muualla Euroopassa. Yrityksen tavoitteena on saavuttaa vankka
jalansija kotimaan markkinoilla. Tahan tavoitteeseen yritys tarvitsee huomattavaa
markkinoinnin ja yrityksen nakyvyyden lisdamista. Yritysilmeen uusiminen on tarkea
osa-alue tdssa prosessissa. Taman uusimisen my6ta myés oma identiteetti saa vah-
vistusta sille yrityksen peruskivelle, jota ollaan viela rakentamassa.

Laatu, tehokkuus ja nopeus asennuspalveluissa ovat yrityksen vahvuus talla toimi-
alalla. Tuotteiden esivalmistuksella nopeutetaan asennuspaikalla tehtavaa tyota ja
asennus voidaan suorittaa tehokkaammin ja pienemmalla tydmaamiehityksella. Esi-
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valmisteiden valmistus vahentdaa myos oleellisesti tuotteiden varastointitarvetta asi-
akkaan tiloissa. Vahvuuksiin kuuluu myds yrityksen johdon kyvyt luoda pitkaaikaisia
asiakas-suhteita, sek& verkostoituminen taméan toimialueen eri segmenteissa. Puut-
teena on ollut markkinoinnin keskittyminen pelk&stdén johdon suoramyyntiin ja niin
sanottuun "viidakkorumpuun”. Tavoitteena tulevaisuudessa on tehostaa strategista ja
operatiivista ulottuvuutta markkinoinnissa, kuten asiakaskeskeisyytta, suoramyynnin,
mainonnan ja verkkosivujen muokkaamista asiakaslahtbisemp&&n suuntaan seka

yrityksen tunnettuuden lisdamistd myos Etela-Suomen alueilla.

Yritys hakee tdman opinnaytetyon kautta tarvitsemaansa nosteen jatkumoa markki-
noilla sekad luodakseen itseddn parhaiten kuvastavan yritysilmeen. Opiskelijalle ta-
man tydn merkitys on soveltaa teollisen muotoilun nakemyksia liittyen yrityksen bran-

diin ja sen viestinnallisiin ilmaisukeinoihin.



7 PRODUKTIIVISEN TYON SUUNNITTELU

Lahdin suunnittelemaan yhteistytkumppanille uutta likemerkkid seka logoa. Yrityk-
sen johdon toiveena oli, ettd likemerkki olisi yksinkertainen ja yrityksen toimialaan
liittyva symboli tai kuvio. Logon taytyisi sointua myts mahdollisimman hyvin liikkemer-

kin kanssa ja ndkya selkeasti tummalta seka vaalealta pohjalta erikokoisena.

7.1 Lahtokohdat

Yritykselld oli entuudestaan jo alkuvaiheessa tehty logo seka liikemerkki, joka oli joh-
toryhmén suunnittelema ja toteuttama. Teemana oli alaan liittyva putki, jossa oli kes-
kelld yrityksen logo. Yritystunnuksessa oleva kolmiulotteinen putki nayttda hivenen
askeettiselta mutta kuvastaa kylla yrityksen toimialaa. Tutustuin myds yrityksen verk-
kosivuihin, jotta saisin pohjatiedon yrityksen visuaalisen ilmeen tdméan hetkisesta ti-
lasta. Verkkosivuilla liikemerkkia ei ollut ja sivujen varisavyksi oli valittu tummanhar-
maa oranssilla tekstilla. Sivut olivat yleisesti ottaen ihan selkeat ja yrityksen toimiala

tuli selvasti esille.

Pohjolan Putkitus Oy

Kuva 1. Pohjolan Putkitus Oy:n yritystunnus
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Etusivu Yritys Yhteystiedot Ota yhteytta

Kuva 2. Pohjolan Putkitus Oy:n verkkosivut

7.2 Benchmarkkaukset ja kilpailijat

Tarkastelin aluksi kilpailijoiden verkkosivuja, joista nékyi yrityksen logo ja liikemerkki.
Naiden sivujen pohjalta sain kuvan siitd, miten kilpailijat olivat l&ahteneet rakentamaan
omaa yritysilmettdan seka kokonaisbrandia. Suurimmalla osalla yrityksisté oli kaytos-
s&an tunnuksinaan alaan liittyvid symboleita, joista heti sai kasityksen mihin toimi-
alaan yritys kuului. Vertailussa oli mukana kokoluokaltaan suuria kansainvalisia yri-
tyksia, joista tietenkin nakyivat konsernin investoinnit visuaaliseen markkinointiin.
Pienemmissé yrityksissa oli myos hienosti toteutettuja yritystunnuksia. On todenna-
koista, etta osa yrityksista oli kayttanyt apunaan asiantuntijaa tai teettaneet yritysil-

meen kokonaan ulkopuolisella mainostoimistolla. Suurin osa kilpailijoista kaytti varei-



naan sini-valkoista teemaa runsaasti. Sivustot kasittivat laajan kuvauksen yrityksen
toimialasta sek& olivat suunnitteluvaiheessa myds keskittyneet selkeaan kayttoliitty-
maan. Tama helpottaa erityisesti asiakkaan sivuihin perehtymista seké mielenkiinnon

sailymista tarjonnan selvittdmiseksi.
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7.3 Kontekstikartoitus

Kerasin benchmarkkauksen aikana kokoelman eri yritysten logoja ja liikemerkkeja,
joilla vertasin yritysten visuaalista tapaa ilmaista itseaan. Nama kokoelmat sisalsivat
enimméakseen saman toimialan yrityksid, mutta vertailun vuoksi myds muiden toimi-
alojen yrityksia. Jarjestin logot ja liikemerkit kontekstikartoitukseen, johon laitoin kuvat
numeroilla varustettuna. Kontekstikartoituksen tarkoituksena on tuoda esille kohde-
ryhman mieltymykset ja tuntemukset — millainen yrityksen visuaalinen ilme tulisi olla.
Johtoryhmaan kuuluivat toimitusjohtaja, tuotantojohtaja ja hallintopaallikkd. Suunnitte-
lin kartoituksen niin, etté jokainen johtoryhméan jasenista valitsee kuvakollaasista kol-
me mieleisinta logoa ja liikemerkkia seka laittaa ne mielestddn paremmuusjarjestyk-

seen. Lisaksi kartoituksessa oli kaksi muuta kysymystd, joilla haettiin johtoryhman



mielikuvia varimaailmasta seké liikemerkin aihepohjaa. Kartoitus sai myonteista pa-

lautetta ja keskustelu johtoryhméan kanssa oli avointa sek& innostunutta.
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W]-n-un #

23.

2. Kerro tai piirréd millainen liitkemerkki/symboli
kuvastaisi yritystdmme parhaiten?

25.

Kuva 7. Kontekstikartoituksen pohja
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7.4 Kontekstikartoituksen analysointi

Johtoryhman kuvakollaasin valinnoissa oli jonkun verran hajontaa, mutta selva kaa-
vamaisuus niissa oli havaittavissa. Mieluisimmat toimialaa kuvaavat liikemerkit olivat
selkeita ja logon fonteissa arvostettiin luettavuutta kirkkain varein. Kartoituksen pe-
rusteella hallintopaallikon ja muun johtoryhman valinnat erosivat toisistaan siina suh-
teessa, etta toimitusjohtajan ja tuotantojohtajan valinnat olivat keskittyneet enemman
likemerkin ymparille kuin logon fontteihin tai vareihin. Hallintop&éallikbn suosiossa
olivat toimialaa kuvaavat symbolit kirkkailla vareilla ja logon fontteihin kiinnitettiin eri-
tyisen suurta huomiota. Kontekstikartoituksen kahden muun tehtavan analyysissa tuli
ilmi, etta yritysilmeen vareiksi haluttiin sinista, keltaista, oranssia ja harmaata. Liike-
merkissé toivottiin yksinkertaisuutta, selkeytta, iskevaa ja mieleen jaavaa kokonai-

suutta.

7.5 Ongelmakohdat

Ongelmakohdiksi taman produktiivisen tydn osalta jaivat lahinna yrityksessa vallitse-
van kiireen ja siita johtuvan johtoryhman hankalan tavoitettavuuden. Syy varmasti on
taysin ymmarrettdva nain tuoreessa yrityksessa — tehtavaa riittaa kellon ympari. Itse
asun lisalmessa ja yhteistydkumppani Keminmaalla, joten kdymiset siella oli suunni-
teltava tarkoin etukateen, jotta johtoryhma olisi yhta aikaa paikan paalla. Onneksi
sahkoposteihin ja puhelinsoittoihin yleensa vastattiin saman pdaivan sisalla, jos sattui
niin, etta ryhma oli asiakasneuvotteluissa tai kokouksissa. Tyon aaltoilevuus oli vain
otettava osana tatd projektia ja tehtéava erilaisia vaihtoehtoisia kokeiluja niin logon

kuin liikemerkin suhteen - kunnes jatko maariteltiin tarkemmin.



8 PRODUKTIIVINEN TUOTOS

8.1 Logo ja litkemerkki

Logon ja likemerkin suunnittelu lahti johtoryhmé&n kontekstikartoituksen, benchmark-
kauksen seké yleisen keskustelun pohjalta muodostumaan eri kokeiluina vaalealle ja
tummalle pohjalle. Talla tavoin sain kuvan siitd, miten ndma istuvat esimerkiksi lo-
makkeissa, asiapapereissa ja verkkosivuilla. Liikemerkin muotojen haluttiin johtoryh-
massa kuvastavan erityisesti jotain yrityksen toimialasta, kuten putkea, laippaa tai
molempia. Lisaksi toiveena oli, ettéd kokonaisuuteen saataisiin kytkettyd jotenkin PP-
kirjain yhdistelma, silla sita oli kdytetty muun muassa asentajan- ja hitsaajan pakeissa
seké tyokaluissa. Johtoryhmén ajatusmalli yritystunnuksesta on hyvin konservatiivi-

nen ilman turhia koreiluja.

8.2 Luonnokset ja mallinnus

Yleisesti johtoryhmassa pidettiin Verdana- ja Cambria-tyylisesta logofontista. Netin
ylenpalttisen tarjonnan keskeltéd I0ysin my6s hieman modernimpia fontteja kokeilta-
vaksi. Testailin naita fontteja Photoshopissa ja Rhinossa eri pohijille. Liikemerkkia ja
sen muotoja luonnostelin suoraan Rhino 5 — 3D mallinnusohjelmalla. Henkildkohtai-
sesti totesin taman toimivan itsellani kaytanndssa erittdin hyvin. Luonnostelu ja muo-
tojen hakeminen oli nopeaa. Jotain likemerkin muotoja toki luonnostelin ihan paperil-
le, jotta saisin avattua mielessa olevan muodon paremmin mallinnusvaiheessa. Tuo-
tokset siirsin Rhinossa transparenttina PNG-muotoon, jotta saisin niitd my6hemmas-
sa vaiheessa kasiteltya Photoshopissa. Tama lapinakyvyys helpottaa myos lopullisen
tuotoksen siirtdmista kayttoon. Eri varien kokeilut testasin logoissa ja likemerkeissa
tulostamalla niitd, seka kirjaamalla RGB-vériavaruuden muistiin. Luonnoksia kaytiin

saannollisesti l&pi paikan paalla tai sdhkodpostien valityksella.
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8.3 Luonnoksia
— w0
-l ' ‘\ A
TR y \
?o‘\‘\o\ ‘e )

Kuva 3. Liikemerkin ensimmaisia luonnoksia
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Kuva 4. Liikemerkin ja nimilogon kokeiluja
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8.4 Lopullinen tuotos

Yritystunnukseksi johtoryhma valitsi yhteisessé kokouksessa liikemerkin ja nimilogon
yhdistelman, jossa keskella on PP-kirjainyhdistelma, sekéa putkikuviot ylhaalla ja al-
haalla. Putkikuviossa on yrityksen nimi kirjoitettuna Bankgothic Md BT-fontilla, jolla
saatiin parhaimmat tulokset skaalauskokeessa. Fontti pysyy selkedana seké luettava-
na hyvinkin pieneksi skaalattuna. Variyhdistelmaksi valittin danienemmistélla si-
ni/oranssi/harmaa, jossa varien kautta saatiin yleista ilmetta dynaamisemmaksi seka
erottuvaksi. Tama yhdistelmé toimi niin vaalealla kuin tummalla pohjalla. Varimaail-
man muutos tietdd jatkossa verkkosivujen uudelleen suunnittelua — niin fontin kuin

yleisiimeen suhteen.
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Kuva 6. Johtoryhman valitsema yritystunnus
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9 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni yrityksen kokonaisbrandi teollisen muotoilun nékdkulmasta seké sii-
hen sovellettu kaytdnndén osuus olivat mielestani oiva valinta muotoilun opintojeni
lopuksi. Teollisen muotoilun ja graafisen koulutuksen yhdistaminen joissain muodois-
sa avaisi mielestani lisdd nakemysta toimia muotoilijana yrityksissa. Olen tyytyvainen
siihen, etta paasin kaytanndssa suunnittelemaan ja tekemé&én visuaalista ilmeen
muutosta sité tarvitsevalle yhteistydkumppanille. Alkuvaiheessa olevalle yritykselle se
tuo varmasti jatkossa uusia ideoita visuaalisen markkinoinnin suunnittelulle seka uu-
sien asiakassuhteiden luomiselle. Tavoitteena on viela kevaan puolella suunnitella
uudet kayntikortit seka verkkosivut taman opinnaytetydni pohjalta, silla palaan yrityk-

seen tdihin valmistuttuani teolliseksi muotoilijaksi.

Tiedonhaun yhteydessd opin ymmartamaan enemman yrityksen kokonaisbrandin
luomista ja siihen liittyvan visuaalisen markkinoinnin tarkeyttd sekéd myods sen haas-
teellisuutta. Pelkk& teorian hallinta ei kuitenkaan anna kaikkia avaimia onnistunee-
seen lopputulokseen. Kaytannon tyolla seka kokemuksella on suuri painoarvo yrityk-
sen kokonaisbrandin rakentamisessa. Tama vaatii myods organisaatiolta jatkuvaa yh-
teisty6ta niin tuotannon, markkinoinnin kuin muotoilun osalta. On osattava keskustella

rakentavasti seka opittava nakemaan asioita toisten silmin.

Yhteistydkumppanini kanssa oli helppo tehda téita, vaikka johtoryhman kiireellisyys
valilla loi yhteydenpitoon omat haasteensa. Lopputuotokseen en ole ihan taysin tyy-
tyvainen, silla mielestani siita puuttuu tietty muodollinen sarma — jota itse olisin siihen
lahtenyt hakemaan. Opinnaytetyon loppuvaiheessa yrityksessa oli kdynnissa raken-
nemuutos, jonka seurauksena produktiivinen osa jai suunnitellusta alueesta suppe-
ammaksi. Toivon mukaan taman kevaén aikana paasen jatkamaan tata kehitystyota
eteenpdin, silla olen hyvin innostunut tydstani Pohjolan Putkituksen hallinnossa. II-
mapiiri yrityksessa on nuorekas, kannustava ja hyvin motivoitunut. Edellytykset oman
yrityskuvan kehittdmiseen on lahes rajattomat, silla talla hetkella likumme neitseelli-

sella maaperalld yrityksen muovaamisessa.

Yhteistydn hedelmana syntynyt yritystunnus kuvastaa yrityksen toimialaa ja muistut-
taa paljon benchmarkkauksessa mukana olleita putkialan tunnuksia. On mahdollista,
ettd toimialalla olevat yritykset pelkdavat tehda radikaaleja ratkaisuja yritysilmeen

suhteen. Itse nakisin, ettda pieni taiteellisuus ilmeessa sekd uusien mielleyhtymien



kayttaminen yrityskuvassa vaikuttaisi suotuisasti markkinointiin omassa asiakasseg-

mentissa.

Yrityksen visuaalisella ilmeella on tarkea sija nykyajan kaupankaynnisséa. On haasta-
vaa saada itsensa nakyville muiden joukosta seka miellyttdd suurinta osaa asiakas-
kuntaa omalla ilmeell&. Muotoilulla on mielesténi paljon annettavaa tahéan segment-

tiin.

31



LAHTEET

Everi, T. 2011. Brandit yrityskaupoissa. WSQYpro Oy.

Laakso, H. 2001. Brandit kilpailu etuna. Jyvaskyla: Cummerus Kirjapaino Oy.

Lehtonen E, Mattila P & Veilo P. 2003. Digitaalinen painoviestintda. Werner Soder-
strom Osakeyhti6. Vantaa: DARK Oy

Loiri, P. & Juholin, E. 1998. Visuaalisen viestinnén kasikirja. Jyvaskyla: Inforviestinta.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointi viestint. Saarijarvi: Saarijarven Offset
Oy.

Merisavo M, Raulas M, Vesanen J & Virtanen V. 2006. Digitaalinen Markkinointi. Jy-
vaskyla: Cummerus Kirjapaino Oy.

Nieminen, T. 2003. Visuaalinen markkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Pohjola, J. 2003. lime: Visuaalisen identiteetin johtaminen. Jyvaskylda: Gummerus

Kirjapaino Oy

Pohjolan Putkitus Oy. Laatukasikirja. Yrityksen sisdinen ohjeistus. 2012.

Rope, T. & Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbrandi. Porvoo: WSBookwellOy.

Von Hertzen, P. 2006. Brandi yritysmarkkinoinnissa. Talentum Media Oy. Hadmeen-

linna: Karisto Oy

Verkkolahteet:

Brandi. Mediaopas.com. 2013. Saatavissa:

http://www.mediaopas.com/sanasto/br%E4ndi/ [viitattu 7.1.2013]

Brandin historia. Suomisanakirja.fi. 2013. Saatavissa:
http://suomisanakirja.fi/brdoC3%A4ndi [viitattu 24.1.2013]



Graafinen suunnittelu ja taittotydt. Raumankarinmainos.fi. 2012. Saatavissa:
http://www.raumankarinmainos.fi/Graafinen-suunnittelu-ja-taittotyoet/Mikae-on-logo-
ja-likemerkki [viitattu 11.12.2012]

Liikkemerkin tarina. Wolf.fi. 2012. Saatavissa:
http://ww.wulff fi/filwulff-yhtiot+oyj/konserni/historia/wulff+120/likemerkin+tarina/

[viitattu 5.12.2012]

Muotokieli. Suomisanakirja.fi. 2013. Saatavissa:
http://suomisanakirja.fi/muotokieli [viitattu 7.1.2013]

Muotoilijat mukaan rakentamaan brandia. Teknologiateollisuus.fi. 2012. Saatavissa:
http://www.teknologiateollisuus.fi/fi/a/muotoilijat-mukaan-rakentamaan-brandia.html

[viitattu 23.11.2012]

Typografia. Phpoint.fi. 2013. Saatavissa:
http://iwww.phpoint.fi/ulrikaj/wwwi/typo.htm [viitattu 3.1.2013]

Visuaalinen identiteetti. Design of business.fi. 2013. Saatavissa:

designforbusiness.fi/dfbsanasto?letter=v [viitattu 9.1.2013]

Yleista typografiasta. Graafinen.com. 2013. Saatavissa:
http://www.graafinen.com/typografialyleista_typografiasta/ [viitattu 3.1.2013]

Yrityksen varit. amk.fi. 2013. Saatavissa:
http:/imww2.amk.fi/mater/kulttuuri/muotoilun_perusteet4/files/viestinta.pdf
[viitattu 24.1.2013]

Kuvaléhteet

Kuva 1. Pohjolan Putkitus Oy. 2012. Yritystunnus.

Kuva 2. pohjolanputkitus.fi. 2012. Verkkosivut. Saatavissa:

http://www.pohjolanputkitus.fi/

Kuva 3. yit.fi. 2012. Benchmarkattuja verkkosivuja. Saatavissa: http://wwwa3.yit.fi/

33



Kuva 4. sahko.fi. 2012. Benchmarkattuja verkkosivuja. Saatavissa: http://www.sah-

ko.fiffi/etusivu.html

Kuviolahteet:

Kuvio 1. Nieminen, T. 2003. Varit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutuk-
set.

Kuvio 2. Pohjola, J. 2003. Visuaalisen identiteetin suunnittelukehys.

Kuvio 3. Pohjolan Putkitus Oy. 2012. Toimintaa kuvaava prosessikartta.



LIITTEET

Liite 1. Luonnoksia

Liite 2. Luonnoksia

Liite 3. Fonttitesteja

Liite 4. Fonttitesteja

Liite 5. Kontekstikartoitus
Liite 6. Kontekstikartoitus
Liite 7. Kontekstikartoitus
Liite 8. Kontekstikartoitus
Liite 9. Kontekstikartoitus
Liite 10. Kontekstikartoitus

35



Luonnoksia Liite 1

lan | N Putkitus

@ Pohjolan Putkitus Oy

‘ 4 ' ) @ Pohjolan Putkitus Oy




Luonnoksia Liite 2




Fonttitesteja Liite 3

1.

Pohjolan Putkitus Oy
pohjolan putkitus oy

Kallijarventie 3
94450 Keminmaa

Verdana-fontti

2.

Pohjolan Putkitus Oy
pohjolan putkitus oy

Kallijarventie 3
94450 Keminmaa

Cambria-fontti

3.

POHJOLAN PUTKITUS OY
POHJOLAN PUTKITUS OY

KALLIJARVENTIE 3
94450 KEMINMAA

BANKGOTHIC MD BT- FONTTI

4.

Pohjolan Putkitus Oy

Kallijarventie 3
94450 Keminmaa

Dodge-fontti

Fonttitesteja Liite 4



5.

Pohjolan Putkitus Oy

Kallijarventie 3
94450 Keminmaa

Nueva Std cond - fontti

6.
F’c:bjalc:n Putkibus Uld

Hal |_ijér-vent e 3
998950 Hem inmaea

nl_.jah squared -Fontb:

7.

POHJOLAN PUTKITUS OY

KALLIJAR VENTIE 3
94450 KEMINMAA

FELIX TITLING -FONTTI

39



Kontekstikartoitus Liite 5

Pohjolan Putkitus oy

Kontekstikartoitus johtoryhmalle



Kontekstikartoitus Liite 6

Taman kontekstikartoituksen
tehtdvana on kerata kayttajatietoa
yhdessa kayttédjien kanssa ja lisata
asiakasymmarrysta analyysin kautta.

Tarkoituksena on luoda yhteys
suunnittelijoiden ja/tai tutkijoiden
ja kayttajien valille loytamalla
ilmauksia ja kuvauksia kayttajien
kokemuksille.

Kartoituksen tehtavat:

Ensimmaisena tehtdvana on valita
kolme mieleistdsi logoa/liikemerkkia
kuvakollaasista, jotka eniten
miellyttavat sinua. Kuvat ovat
numeroitu ja voit ympyroida
valintasi.

Kartoitus jatkuu vield kahdella muulla
tehtavalla kuvakollaasin jalkeen.

Muista kirjoittaa nimesi
kartoitukseen ennen palautusta.
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Kontekstikartoitus Liite 10

1. Kerro mitka varit kuvastaisivat yritystamme parhaiten?

2. Kerro tai piirra millainen liikemerkki/symboli
kuvastaisi yritystamme parhaiten?

45



