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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety6 kertoo ty6- ja tutkimusprosessista, jonka kavin lapi suunnitellessani
yrityskuvaa kahdelle sisaryritykselle, MTR-Isanndinnille ja Gement Oy Tilitoimistolle.
Molemmat yritykset kaipasivat kasvojenkohotusta yritysilmeilleen ja samalla minun tuli
myds yhtendistda niiden visuaalista viestid, silld yritysten toiminnat tukeutuivat
toisiinsa, vaikka ne edustivatkin kahden eri alan yrityksia. Molemmat yhtidista kuuluvat
suuremman emoyhtién alaisuuteen ja jakavat keskendadan samat toimitilat, kuten myos
useat heidan asiakkuuksistaan. Taman takia yritysten johtajat halusivat uusilla ilmeilla

tehda selvaksi, ettd kyse oli saman koneiston kahdesta toisiaan tdydentavasta osasta.

Perehdyn tata tyota varten yritysidentiteetin maailmaan ottaakseni selville, mita
kaikkea liittyy yritysten imagon luomiseen ja mihin minun suunnittelijana tulee

kiinnittada erityisesti huomiota oman tydni osalta.

Ensimmaisena opinndytetydssani kasittelen yrityskuvan perimmaista olemusta. Pyrin
selventamaan yrityskuvan kasitettd: Mita tarkoitetaan kun puhutaan yrityskuvasta?
Tata varten kerron hieman yrityskuvan koostumuksesta seka osa-alueista ja

tarkastelen myos sen tehtavia osana yrityksen markkinointia.

Seuraavassa luvussa perehdyn tarkemmin yrityksen visuaaliseen identiteettiin, joka on
kaytanndssa nakyvin ja suurin osa yrityskuvaa. Tekstista kdy ilmi, mita kaikkea sisaltyy
yrityksen imagoon ja identiteettiin, seka myds mika erottaa ne selkeasti toisistaan.
Taman luvun tarkoituksena on lisaksi tehda selvaksi, mista rakennuspalikoista yrityksen

ulkondkd ja visuaalinen viestinta rakentuvat, seka selkeyttaa aiheeseen liittyvia



kasitteita. Seuraavaksi yrityskuvan osia tarkastellaan myds Iahemmin, perehdytaan
hieman niiden historiaan ja pohditaan, mitd merkitysta niilla on yrityksen viestinnan ja

vastaanotettavuuden kannalta.

Kolmas luku kasittelee yrityskuvan kaytanndn sovelluksia. Siind kerrotaan, mihin
kaikkeen yrityksen visuaalinen identiteetti voidaan yhdistaa ja milla tavoilla eri yritykset
kayttavat naita viestinnan keinoja. Taman osion tarkoitus on tuoda esiin kaikki eri
markkinoinnin osa-alueet, joihin yritykset suuntavat mainontaansa, ndin tuoden

aktiivisesti esiin omaa ilmettaan.

Kaytyani |api kaikki yrityskuvaan liittyvat kasitteet ja osat pohdin seuraavaksi niiden
menestyksekkaan kayttamisen edellytyksia. Kun yritykselle luodaan ilmettd, on sen
oltava enemman kuin vain osiensa summa, jotta se menestyisi jaamatta kilpailijoidensa
jalkoihin. Mietin mika tekee yrityskuvasta hyvan ja toimivan, seka milla tavoin eri
organisaatiot pyrkivat erottumaan kilpailijoistaan omaksi edukseen. Kayn |api ndihin
vaikuttavia seikkoja, jotka juontavat juurensa yhteiskuntaan ja siihen, minkalaisia

odotuksia yhteiskunta asettaa yritysten toiminnalle ja viestinnalle.

Kdytannon osuudessa selostan lapikdymaani tydprosessia, suunnitellessani MTR-
Isanndinti Oy:n ja Gement Oy Tilitoimiston yhtenaisia yritysilmeitda. Etenen
tehtdvanannosta luonnosteluvaiheeseen, jonka aikana kehittelin ideaa ja konseptia
yritysten ilmeiden taustalle seka pohjustin tydn seuraavia vaiheita. Luonnostelun
tuloksena saadusta liikemerkin ideasta tyoskentelyni jatkui luonnollisesti logon
suunnitteluun ja sita kautta typografiaan. Tédman jalkeen vuorossa on enaa
varimaailman seka muun grafiikan ideointi, josta kerron kdytdnnénosion ensimmaisen

osan lopuksi.

Toinen puolisko opinnaytetydni kaytannén osuudesta keskittyy suunnittelemani
yritysilmeiden soveltamiselle. Kerron, kuinka paadyin suunnittelemiini ratkaisuihin
yritysten markkinointimateriaalien osalta, edeten samassa prioriteettijarjestyksessa,
kuin minulta odotettiin tyon suoritusvaiheessa. Luomiini yritysilmeiden sovelluksiin

kuuluvat kayntikortit sekd muu lomakkeisto, verkkosivut, mainoskirje ja ID-kortit.

Lopuksi pyrin summaamaan yhteen opinndytetydn aikana kasitellyt ajatukset ja

kokoamaan niista selkedn kokonaisuuden. Tarkastelen omaa tydprosessiani, seka
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pohdin valintojeni ja ratkaisujeni lopputulosta mietiskellen samalla, olisinko jalkeenpain
ajateltuna tehnyt jotain mahdollisesti toisin tavoin.

Tulevilla sivuilla kasittelemissani aiheissa tulen kayttdmaan toistuvasti tiettyja termeja.
Paallimmaisend naista esille nousee juuri opinnadytetyoni aihe, yrityskuva. Puhuessani
siitd saatan kayttaa siitd useita nimityksia kuten visuaalinen identiteetti ja yritysilme,
mutta tarkoitan nailld kuitenkin yhta ja samaa asiaa. Yrityskuva on vahvasti yhteydessa
1950-luvulla syntyneeseen kasitykseen yrityksen identiteetistd, mutta sita ei pida
sekoittaa siihen. Identiteetti tarkoittaa yrityksen olemusta ideatasolla, ja se on vain yksi

osa yrityskuvaa.

Toinen yleinen termi, jota kdytan tydssani, on brandi. Se on kasitteena paljon
yritysidentiteettia vanhempi ja juontaa juurensa 1800-luvun lopulle, jolloin monet
tunnetut yrityslogot, kuten Campbellin keitot ja Heinzin sadilykkeet, syntyivat. Brandiin
kiteytyy koko modernin yrityksen ydinajatus, ja mainonta on vain yksi keino ilmaista
ydin maailmalle. Brandi ei valttdmatta tarkoita yritystd, vaan se voi olla mita tahansa,
tuote tai jopa henkild. (Klein 2000, 25, 43.)

Kolmanneksi mainittakoon sana design. Koska design-sanalle ei ole varsinaisesti suoraa
suomennosta, sita kaytetdan lainasanana sellaisenaan kuvaamaan esineen tai jonkin
muun kohteen kaytettavyyden ja muodon suunnittelua, seka joskus myos valmistusta.
Itse kaytan design-sanaa opinndytetydssani Iahinnd kuvaamaan visuaalisen ilmeen

suunnittelua.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selventaa yrityskuvan luomis- ja kehittdmisprosessia
osana yrityksen markkinointia. Siind kdydaan lapi asioita, jotka vaikuttavat, auttavat,

hankaloittavat seka kehittavat visuaalista suunnittelua yritysmaailmassa.



2 YRITYSKUVAN PERUSTUKSET

Yrityksen visuaalinen identiteetti on tarkedssa roolissa yhtion itsestaan antamassa
kuvassa, seka ulkoisille etta siséisille sidosryhmille. Se tarkoittaa yleisesti yrityksen
osakkeenomistajiin ja myds asiakkaisiin. Yritysgrafiikan tulee siis heijastaa yrityksessa
tarkeina pidettyja arvoja ja toimintaperiaatteita, seka valittaa tietoa yrityksen
pyrkimyksista ja yksiléllisista tunnuspiirteista. Tama taas heijastuu yrityksen
toimintaan, strategioihin, kommunikointiin seka tuotteisiin ja palveluihin. Naiden kautta
yritys on vahvasti yhteydessa asiakkaihinsa ja siksi yrityksen omat arvot ja uskomukset
ovat samalla myds asiakkaiden omia. Tasta identiteetistd puhuttaessa kaytetadn
termia, yrityskuva. (Best 2006, 28.)

Mita kaikkea sitten kuuluu yrityksen visuaaliseen identiteettiin? Useimmille nuorille
suunnittelijoille yrityksen visuaalinen identiteetti on yhta kuin sen yritystunnus
(Dubberly 2001, 52). Tama ei pida paikkaansa, silla visuaalinen identiteetti on useiden
toisiansa tdydentdvien osien summa. Omasta mielestani yrityskuvan koostumus

voidaan jakaa neljaan eri osaan:

Tunnistettavuus. Ensisijainen yrityskuvan tarkoitus on luoda organisaatiolle
nakyvyytta ja tunnistettavuutta. On elintdrkeaa, etta yritys on visuaalisesti
huomattavissa, jotta ihmiset tietdvat yrityksen olemassaolosta ja muistavat sen nimen
seka toimialan. Tassa kohtaa yrityksen nimi, logo ja visuaalinen ilme ovat erityisen

tarkeita osia.

Maine. Kun yrityskuvalla on ensin varmistettu yhtion tunnistettavuus, sen avulla
voidaan luoda myds mainetta. Tuomalla yrityskuva vahvasti esiin, voidaan saada
pysyvampi vaikutus ulkoisiin kohteisiin. Tunnetun yrityksen pelkan nimen mainitsemin
saattaa tallin luoda useita mielikuvia kohdehenkildssa. Siksi on erityisen tarkeaa, etta

yrityskuvalla saadaan aikaan positiivisia mielleyhtymia.

Organisaatio. Tarkea osa yrityskuvaa on tapa, jolla sen toimintatapaa ja sisdista
hierarkiaa tuodaan esiin. Ulkoisiin kohteisiin pyritaan viestimaan selkeasti, minka
tyylisestd organisaatiosta on kyse. Onko yritys monista osastoista ja toimipisteista

koostuva monikansallinen korporaatio vai kenties muutaman tyontekijan tyéllistava



intiimimpi pieni yhtié? Jos yrityksella on useampia toimialoja kattavaa toimintaa seka
osastoja, on tarkea kuvata ndama tunnistettavina erillisind yksikkdina, katkaisematta
kuitenkaan yhteytta emoyritykseen.

Identiteetti. Yrityksen sisdinen identiteetti on yhta tarkea kuin sen ulospain
suunnattu ilme. Yhtion tyontekijoiden pitda kyeta samaistumaan yrityksen arvoihin ja
visuaaliseen ilmeeseen. Nain luodaan yhteenkuuluvuuden tunnetta ja saadaan
tydyhteisosta kiinteampi seka tehokkaammin toimiva koneisto. Yrityksen visuaalisella
identiteetilla onkin tarkea symbolinen rooli sen omien tyontekijdiden ja
osakkeenomistajien tydidentiteetin rakentamisessa.

Tarkeimpana tavoitteena yrityskuvalla on tuoda esiin yhtion arvomaailma seka sisaisille
etta ulkoisille vaikuttajille. Arvoilla tassa tapauksessa tarkoitetaan sita, mita yritys pitaa
oleellisimpana osana omaa toimintaansa ja tarjoamiaan tuotteita. Peter Gorb (1989),
London Business Schoolin design management-osastolta, on sanonut MGMT'89-
konferenssin luennollaan, etta yrityksen identiteetin suunnittelu on laheisesti
yhteydessa yrityksen strategiaan. Joillakin yrityksilld voi olla padasiallisena tavoitteena
tuoda esille tuotteidensa korkealaatuisuutta, kun taas toisilla se saattaa liittya
palveluiden alhaiseen hintaan. Olivat ndma arvot sitten mita tahansa, niita yhdistaa
kuitenkin yksi yhtenevadinen viesti, lupaus. Jokainen yritys antaa arvoillaan lupauksen
tarjoamiensa tuotteiden ja palveluiden laadusta. Yrityskuvan ei siis ole tarkoitus olla
kaunis pakkaus huonolaatuisen tuotteen paalla, vaan sen tulee kuvastaa juuri sité mita

yritys pohjimmaiselta olemukseltaan on. (Gorb 1989, 13.)

Yrityskuva tarkoittaa siis nakyvyyttd, ja nakyvyys taas on elintdrkeaa yrityksen
likevaihdolle. Se mita ei voi ndhda, ei myoskaan voi myyda. Useimmiten kuluttajat
tekevat paatoksia pelkastaan nakyvyyden ja tunnettuuden perusteella. Jos he eivat ole
aiemmin kuulleet yrityksesta eivat he todennakdisesti pida sitd minkaan arvoisena.
Taman logiikan perusteella ihmiset usein paatyvat ostamaan kaupassa tuotteita jotka
ovat tuttuja mainoksista, sen sijaan etta tyytyisivat halvempaan ja laadukkaampaan,
mutta tuntemattomaan tuotteeseen. Visuaalisella identiteetilldan yritys siis lisaa
tietoisuutta kuluttajien ja asiakkaiden keskuudessa ja ndin varmistaa omaa

pysyvyyttaan. (Durbrow 2001, 56.)



Yksi yrityskuvan tuomista eduista on arvokkuus. Hyvin toteutettu visuaalinen ilme tuo
yritykselle ja sen tuotteille lisdarvoa, mika toisinaan tarkoittaa myo6s kasvavaa rahallista
hy6tya. Se ei valttamatta tarkoita etta hienolla visuaalisella ilmeelld varustettu yritys
tuottaisi automaattisesti kalliimpia tuotteita ja talla tavoin tuottaisi myds enemman
rahaa, vaan kysymys on pikemminkin menekin lisaamisesta hankkimalla luottamusta
kohderyhmien keskuudessa. Arvolla tassa tapauksessa tarkoitetaankin asiakkaiden
arvostusta, silla yritys haalii eniten tuottoa vakuuttamalla asiakkailleen olevansa paras
mahdollinen vaihtoehto kilpailijoihinsa verrattuna. (Best 2006, 34.)

Yrityskuvan luominen on jatkuva prosessi. Se ei paaty siihen kun yritykselle
ensimmaisen kerran luodaan identiteetti, vaan se vaati jatkuvaa huoltamista. Maailma
muuttuu jatkuvasti ja siksi organisaatioiden on oltava aktiivisia ja ndkyvia, pysyakseen
hengissa. Yrityksen toiminnan periaatteita seka toimintatapoja tulee tarkastella
saannodllisesti ja varmistaa, etta myds yrityskuva on ajan tasalla niiden kanssa. Aikojen
muuttuessa yrityksen viesti saattaa muuttua hyvinkin erilaiseksi, perustettaessa
padtetysta alkuperdisesta viestista. Talldin myos yrityskuvan tulisi kuvastaa tata
muutosta asiaankuuluvasti. Jotkut yritysten johtajat saattavat tehda tata yrityskuvan
huoltoa seka suunnittelua, jopa huomaamattaan, ja siksi siitéd kdytetaankin nimitysta
"Silent Design”(Gorb 1989, 16.)



3 IMAGO JA IDENTITEETTI

Jokaisella yritykselld, jokaisella kulttuuri- ja opetuslaitoksella, jokaisella organisaatiolla
on olemassa imago ja identiteetti. Imagolla tarkoitetaan yhtion ulkoista nakyvyytta, ja
identiteetilld sen todellista olemusta ja sielua. Tunnistettava imago ja vahva identiteetti
ovat todellinen voimavara mille tahansa yritykselle tai organisaatiolle. Nama yhdessa
muodostavat visuaalisen identiteetin. (Miettinen 1989, 69.)

Kadytannossa yrityksen visuaalinen identiteetti yhdistaa kaikki yhtion markkinoinnin
apuvalineet. Siihen kuuluvat yritystunnus, tunnusvarit, typografia, muotokieli seka
naiden kaikki sovellukset kuten esitteet, kayntikortit, lomakkeistot, kyltit ja mainokset.
Onnistunut visuaalinen identiteetti antaa yrityksesta yhdenmukaisen kuvan, joka
vahvistaa yrityksen imagoa seka asiakkaiden luottamusta. Vahvan imagon lisaksi
visuaalinen identiteetti mahdollistaa mielestani myds rahallisia sadstoja jatkossa. Kun
tulevaisuuden markkinointimateriaalien ulkoisella muodolla on valmiita suuntaviivoja

kdy promootio ja mainosty® helpommin, tehokkaammin sekd nopeammin.

Organisaation imago on visuaalisen identiteetin osuus, joka ndkyy ja on suunnattu
eniten ulkoisille kohderyhmille. Nykyajan nopeatempoisessa yhteiskunnassa yhtion
visuaalinen viesti on yha tarkeammassa roolissa, silld visuaaliset viestit ovat nopeasti
havaittavissa. Vahvalla ulkoisella imagolla varmistetaan viestin sailyvyys vastaanottajan
tietoisuudessa, ja mahdollisesti my6s alitajunnassa. Siksi imagosta on pyrittava
tekemaan mahdollisimman erottuva, helposti ymmarrettava ja kiinnostava ilme. Tdma
tarkoittaa my6s mahdollisten epamaaradisten elementtien karsimista, jotta visuaalinen
ilme olisi yksinkertaisempi ja helppolukuisempi. Design- ja businessguru Jan Hall
(1989) on todennut, etta visuaaliset kuvat ovat helpommin |ahestyttavia kuin, sanat,
silld ne vaativat katsojalta enemman vuorovaikutusta ja ovat taten vahemman
vieraannuttavia. (Hall 1989, 47.)

Omien kokemusteni perusteella yrityksen visuaalinen identiteetti noudattaa usein
tarkkoja kaavoja, jotta kaikki sen julkaistavat materiaalit olisivat paremmin linjassa
toistensa kanssa. Joillain tama tarkoittaa muutamaa logon asemointiohjetta, kun taas
toisilla se voi olla 600-sivuinen yksityiskohtainen manuaali kaikesta yrityksen
markkinointimateriaalin ulkonadsta. Kun nama peruskaavat on luotu, voidaan yrityksen

sanoman seka imagon suuntaamista ja hienosaatda tehda jatkossa helpommin.



Visuaalisen ilmeen suunnitteluun ja toteuttamiseen palkataan usein asiaan perehtyneita
ammattilaisia. Néama designiin ja graafiseen suunnitteluun vihkiytyneet henkilét voivat
olla joko ulkoisesti palkattuja suunnittelijoita tai yrityksen omia sisdisen suunnittelun
tydntekijoita. Jotkin organisaatiot kuten Apple, Philips ja Braun, luottavat vahvoihin
sisaisiin suunnitteluyksikdihin, joissa tydskentelee pelkastaan yrityksen imagoon
keskittyvia ihmisia. Toiset, kuten British Airways ja Orange, luottavat enemman
ulkoisiin suunnittelutoimistoihin, mutta niillakin saattaa olla suunnittelun
koordinoinnista vastaava oma tyontekija. Taman lisaksi useammat organisaatiot, niin
kuin Microsoft ja Starbucks, kayttavat seka sisdisia etta ulkoisia design-tiimeja
apunaan. (Best 2006, 96.)

Olipa yrityksen identiteetin suunnittelu toteutettu miten tahansa, siind on aina
olemassa kolme osapuolta: bisnes, kayttdja ja suunnittelija. AD eli art director, joka luo
yritykselle sen visuaalisen identiteetin on siis vain yksi osa isompaa kokonaisuutta eika
voi siten sivuttaa kahta muuta osakasta. Bisneksellad tassa tapauksessa tarkoitetaan
yritysta itsedan, sen omistajia ja johtajia seka mahdollisesti myds sen markkinoinnista
vastaavaa henkildéa. Heidan toiveensa ja periaatteensa ovat aina perustana
suunnittelun aloittamiselle ja ndin he myds auttavat suunnittelijaa paasemaan alkuun
projektissaan. Niin bisneksen, kuin suunnittelijankin on kuitenkin huomioitava kolmas
osapuoli, kayttaja eli yrityksen asiakkaat. Loppujen lopuksi yritysilme on suunnattu
juuri heille ja siksi heidan odotuksensa ja asenteensa ovat ratkaisevassa asemassa sita
suunniteltaessa. Asiakkaan kannalta tarkeita asioita ovat mm. toiminnallisuus,

ergonomia, helppokayttoisyys ja symboliikka. (Viemeister 2001, 74.)

Seuraavaksi tarkastelen lahemmin visuaalisen identiteetin oleellisimpia osa-alueita.
3.1 Yritystunnus

Ensimmainen asia yrityksen visuaalisessa identiteetissa on aina yritystunnus. Se on
koko ilmeen lahttkohta ja peruspilari, koska sen viesti on hyvin keskitetty, visuaalinen

ja suora. Yksikaan itseadn vahankin kunnioittava yritys ei lahde toimimaan ilman
yritystunnusta. (Dubberly 2001, 49.)
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Yritystunnus rakentuu logosta ja liikemerkistd, tai vain toisesta niista. Logo, josta
kaytetaan toisinaan myds nimitysta logotyyppi, on vain nimesta muodostuva merkki,
jolla on vakiintunut visuaalinen kirjoitustapa, kuten esimerkiksi Marimekolla. Ne
pohjautuvat usein olemassa olevaan kirjaintyyppiin, jota saatetaan kayttaa myos
yrityksen typografiassa, mutta sita on usein muokattu edelleen muuttamalla kirjainten
ulkonakda, sijoittelua ja suhteellista kokoa. Liikemerkilla taas tarkoitetaan symbolia tai
kuvaa, jonka tarkoituksena on kertoa ihmisille yrityksen toimenkuvasta.

Yritystunnuksen rakenne voidaan nahda selkeammin kuvasta 1. (Pohjola 2003, 128)

1

" K ., .
Liikemerkki /{[ Metropolla Logo

| ‘

Yritystunnus

Kuva 1. Yritystunnuksen rakenne.

Olen itse huomannut, etta pelkan liikemerkin kayttdminen logona on harvinaisempaa
kuin pelkan logotyypin kayttaminen. Liikemerkin tulee olla riittdvan laajasti tunnettu,
jotta vastaanottajalle syntyy oikea assosiaatio sen nakemisen yhteydessa. Koska logo
rakentuu tekstista, on se liikemerkkia informatiivisempi ja siksi yksin kaytettyna

yleisempi.

Historialtaan yritystunnus on hyvinkin vanha, ja sen kasite on ollut olemassa jo kauan
ennen brandeja ja yritysidentiteetteja. Samurai joka kantaa daimionsa lippua
seldassaan, Amerikan intiaanien sotamaalaukset ja sulkapadhineet, seka Skottien
klaanikuvioidut kiltit, ovat kaikki esimerkkeja siita kuinka visuaalisia elementteja on
kaytetty kuvamaan arvoja, kasitteitad ja ryhmadidentiteettia. Naiden muinaisten
symbolien tavoin, myds nykypaivana taistelussa markkinaosuudesta ja asiakkaiden
uskollisuudesta, yritystunnus on ratkaiseva ase yritysten arsenaalissa. Se tarjoaa
pitavan perustuksen yrityksen identiteetin kehittadmiseen, kaupallisten brandien
kasvattamiseen ja yrityskulttuurin hoitamiseen. (Morgan 1999, 65.)

Nykyaan yritystunnuksen suunnitteleminen onkin paljon vaikeampaa kuin ennen. Se
mika ennen oli vain miellyttavan visuaalisen ratkaisun keksimistd, on nykyaan

monimutkaisempi prosessi, joka pohjautuu yrityksen sisdiseen kulttuuriin seka
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ulkoiseen markkinaymparistdon ja niiden asettamiin odotuksiin ja aktiviteetteihin. Siksi
yritystunnuksen suunnittelu on nykyaan tiukasti sidottu brandeihin ja yritysten
identiteetteihin, silld yhden osa-alueen epdonnistuessa ne kaikki kaatuvat. (Holland
2001, 14.)

Logolla on myds erityinen juridinen, taloudellinen ja viestinnallinen merkitys yritykselle.
Logon avulla turvataan yrityksen merkille kuuluvat juridiset oikeudet. Se on yhtélailla
yrityksen omaisuutta, kuin esimerkiksi yhtién tuotannossaan kayttamat laitteet.
Yritystunnuksen vadrinkaytdsta tai varastamisesta voidaan rangaista laillisesti, usein
sakkojen muodossa. (Patentti- ja rekisterihallitus, 2006.)

Hyva esimerkki logon olennaisesta osuudesta yrityksen tunnistettavuuteen, on
tietokone valmistaja IBM:n logo (Kuva 2). Se on lyhenne yrityksen varsinaisesta
nimesta International Business Machines, mutta suurin osa ihmisista ei tieda sita.
Nama samat ihmiset sen sijaan tunnistavat saman tien yhtion jos nakevat sen
kolmikirjaimisen logon, yleensa myos kulttuurista tai kielesta riippumatta. Yhtién
kuuluisan logon suunnitteli 1950-luvulla Paul Rand, jolloin yritys identiteetin kasite
oikeastaan syntyi ja arvostus graafista suunnittelua kohtaan sai alkunsa. Logoa ei ole
sen jalkeen tarvinnut muuttaa kertaakaan vastaamaan muuttuvan yhteiskunnan
odotuksia. Monille se lupaa edelleen luotettavuutta ja tehokkuutta, mika on ollut
yhtién sanoma alusta Idhtien. Siksi se onkin IBM:n imagon tarkein kulmakivi. (Lupton
2001, 43.)

TN
I S BN A
— IE I s .
— I T AT
e —TTT T
— BN I W .
IS DIy BN W .
B e mmmm Y s R

Kuva 2. Tietotekniikka yritys IBM:n logo.
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Randin (1996) itsensa mukaan yritystunnus voi olla parhaimmillaan hyvin
varteenotettava markkinoinnin apuvaline. Vahimmillaankin se toimii koristeena
yritykselle ja hyvin suunniteltuna yritystunnusta voidaan toistaa monissa eri
yhteyksissa. Vaarin tavoin kdytettyna yritystunnus voi toimia yhtiéta vastaan. Liian
suurena, liian pienena tai halvasti painatettuna yritystunnus antaa omistajastaan
huolimattoman ja ammattitaidottoman kuvan. Yritystunnus on hyva, jos sen edustama
yritys on hyva. (Rand 1996, 126.)

3.2 Tunnusvarit

Varit ovat hyvin tarkea osa yrityksen tunnistettavuutta. Pelkdstdan varien avulla
voidaan valittéda haluttuja mielleyhtymia kohderyhmalle. Esimerkiksi niin sanotut
"aanekkaat” varit, kuten punainen, ovat hyvia kiinnittdmaan vaikkapa autoilijoiden
huomiota maanteilld. Toisaalta niilld voidaan saada aikaan my6s tunnetiloja, kuten
usein Suomessa kaytetty sinisen ja valkoisen variyhdistelma, jonka on tarkoitus
herattda isanmaallisuuden tunnetta katsojassa. Vahemman varikylldisia savyja taas
kdytetadn yleensa viestimaan luotettavuudesta, laadusta, rentoudesta tai muusta
vastaavasta piirteestd. Yleisesti tummia vareja pidetadn vakavampina ja virallisempina.
Myds ilmasto voi vaikuttaa eri varien kayttdon. Useasti viledmmadssa ilmastossa asuvat

ihmiset suosivat myds viiledmpia varisavyja. (Peterson & Cullen 2000, 6.)

Vareilld voi olla eri merkityksia riippuen paikallisesta kulttuurista. Siksi on tarkeda ottaa
kulttuuriseikat huomioon yrityksen varimaailmassa, varsinkin jos organisaatiolla on
tarkoitus tahdata kansainvalisille markkinoille. Sama vari saattaa merkita hyvinkin eri
asioita toisistaan paljon poikkeavissa kulttuureissa. Esimerkiksi Aasiassa usein
positiiviseksi, hengelliseksi ja eldamanvoimaiseksi ymmarretty oranssi vari saa aivan
toisenlaisen merkityksen Yhdysvaltain kansalaisten mielissa. He ovat tottuneet

yhdistdamaan oranssin varin tievaaraan, ruuhkiin ja pikaruokaan. (mts. 6.)

Yrityksella on usein yksi tunnusomainen paavari, mutta joissain tapauksissa paavareja
saattaa olla useampikin. Omien havaintojeni perusteella yleensa kuitenkin kaytetaan
yhta varia, joka yhdistetaan oleellisesti yrityksen imagoon ja sen identiteettiin. Paavarin
ohella voidaan kayttda apuvareja, joiden on tarkoitus tehostaa ja painottaa sita
viematta kuitenkaan huomioarvoa pois paavarilta. Nain varmistetaan, etta oikea vari

assosioidaan aina yritykseen. (Ambrose & Harris 2005, 24.)
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3.3 Typografia

Yrityksen typografialla tarkoitetaan sen markkinointimateriaaleissa kaytettavien tekstien
yhtendista ulkoasua eli minkalaisia kirjaintyyppeja kaytetaan. Kirjaintyypilla tarkoitetaan
yhta yhtendiseen asuun piirrettya merkistéa, joka sisaltaa kirjaimet, numerot,
valimerkit ja my6s suuren maaran muita merkkeja. Niitéd voidaan ulkonadn ja tyylin
perusteella lajitella erilaisiin luokkiin, joista yleisin lajittelu on paatteellisyys tai sen
puute. Paatteellisia kirjaintyyppeja nimitetadn nimella antiikva ja paatteettémia nimella
groteski. Paatteettdmat kirjasintyypit ovat usein helpompia lukea tietokoneen naytolla
kuin paatteelliset, mutta paperilla pdinvastoin. Paatteettomia kirjaintyyppeja kaytetaan

usein otsikoissa myds paperille painetuissa teksteissa. (Itkonen 2003, 63.)

Visuaalista identiteettia suunniteltaessa yrityksille valitaan muutama kirjaintyyppi, seka
niihin liittyvat eri tyyppiset leikkaukset, joita kaytetdan kaikissa sen
markkinointimateriaaleissa. Usein nadita kirjaintyyppeja on vain muutama, ja ne
jaotellaan niiden kayttétarkoituksen mukaan. Kayttétarkoituksia kirjaintyypeille voivat
olla otsikkoteksti, leipateksti, nostot seka korostukset. Naista tarkeimmat ovat
otsikoiden ja leipatekstin kirjaintyypit. Otsikot ovat visuaalisesti hallitsevimpia, ja siksi
niiden typografia on erityisen tarkeaa (Itkonen 2003, 80). Leipatekstilla tarkoitetaan
kaikkea paa- ja valiotsikoiden alle sijoitettua sisaltdtekstia. Sita kaytetdan
todenndkoisesti kaikkein eniten kaikista yrityksen kirjaintyypeistd, joten leipatekstin

typografian merkitys on l&hes yhta suuri tai jopa samanarvoinen kuin otsikkotekstilla.

3.4 Muut graafiset elementit

Yritystunnus, typografia ja varit ovat yritysilmeen yleisimmat graafiset elementit.
Naiden lisdksi yritykselle voidaan suunnitella lisdelementteja, jotka auttavat visuaalisen
viestin yhtendistamisessa. Lisaelementteja yrityksen visuaalisessa ilmeessa voivat olla

esimerkiksi kuvituskuvat, koristekuviot tai tietyn muotoiset varipalkit.

Graafisten lisdelementtien kayttd ulottuu usein kaikkiin yrityksen osa-alueisiin. Joillakin
organisaatioilla tdma saattaa jaada vahemmalle huomiolle, jolloin vain maaratyissa
asioissa tuodaan esiin yrityksen ilmettd, kun halutaan erityisesti painottaa jotakin

tuotetta tai palvelua. Toiset yritykset taas jatkavat graafisen ohjeistonsa linjaamaa
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ilmetta kaikessa mika liittyy niiden omaan toimintaan, aina tuotteista liikkeiden ja

henkilokunnan ulkoasuihin.

Muiden graafisten elementtien kaytté voi liittyd myos tunnelman luomiseen. Tahan
tunnelmaan voidaan vaikuttaa elementtien muodoilla, sijoittelulla ja tiheydelld, seka
my®s varien kylldisyydelld, savyilla ja tummuusasteilla. Jos yritys esimerkiksi haluaa
kaikkien kayttamiensa kuvien antavan yhtendisen mielikuvan, voidaan tehda paatos
vain tietyn aihealueen tai tietyn tunnelman omaavien kuvien kaytdsta. Naita kuvia
voidaan myds savyttdaa samalla tavalla, vaikkapa seepian savyisiksi jos halutaan antaa

vaikutelma vanhahtavasta nostalgiasta.

Omien tyokokemusteni perusteella, hyvana esimerkkina toistuvasta graafisesta
elementista on Leiraksen vaakunamainen kukkakuvio (Kuva 4). Kuvio on olennainen

osa yrityksen ilmettd ja esiintyy kaikissa Leiraksen ilmeen sovelluksissa (Kuva 3).
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4 YRITYSILMEEN SOVELLUKSET

Kadytannossa yrityksen visuaalista ilmetta voidaan soveltaa lukuisin eri tavoin. Kaikki
yrityksen toimintaa ja olemassaoloa esittdva konkreettisesti tuotettu materiaali, on
yritysilmeen soveltamista. Lomakkeisto, mainonta ja verkkosivut ovat kaikki yrityksen
markkinoinnin keinoja, jotka hyddyntavat organisaation yrityskuvaa. Lisaksi yrityksilla
on olemassa monia muita tapoja ilmaista itseadn imagonsa avulla. Yrityksen
markkinointibudjetista riippuu, mihin materiaaleihin se panostaa eniten
markkinoinnissaan ja mitka se saattaa jattaa taysin toteuttamatta. Seuraavaksi kdyn
tarkemmin lapi yleisimpia tapoja, joilla yritykset ilmaisevat visuaalista identiteettidan.

4.1 Lomakkeisto

Yrityksen lomakkeistolla tarkoitetaan yleensa kirjelomakkeita, kirjekuoria, saatelappuja,
kayntikortteja, jatkolomakkeita ja muita vastaavia paperilomakkeita. Vaikka elamme
yha digitaalisemmassa yhteiskunnassa, jokaisen yrityksen toimintaan silti kuuluu jollain
tasolla, aina ns. paperitditd. Nama tyot, kuten esim. laskut, palkkakuitit ja
suorapostitukset voidaan tuottaa seka perinteisind painotuotteina tai digitaalisesti
sahkoisessa muodossa. Kummin padin tahansa, niilld on silti hyva olla visuaalinen
olemus, joka kuvastaa yrityksen imagoa. Se voi olla yksinkertaisimmillaan yrityksen
logo, muistion ylakulmassa tai yrityksen paavareja ja typografiaa kdyttava lasku. (Toro
1999, 44.)

Ensisijainen lomakkeiston osa ovat kayntikortit. Aloittavan yrityksen ensimmaiset
kontaktit asiakkaisiin tulevat sen myyntia ja markkinointia edustavien tyontekijdiden
kautta. Myyntiedustajien on oleellista jattaa tunnistettava muistutus itsestaan seka
yrityksensa olemassaolosta. Jattamalla kayntikortin asiakkaalle yrityksen tyontekijat
edistavat sen promootiotydta ja siksi kayntikortteja voidaan pitaa aloittelevan yrityksen
ensimmaisind mainoksina. Mydhemmassa vaiheessa, kun yritys on saanut tarpeeksi

tunnettuutta, kayntikortti toimii Idhinna muiden yritysilmeen sovellusten tukivalineena.

4.2 Mainonta

Eras nakyvin ja yleisesti tunnustetuin viesti jonka yhtiét ja organisaatiot lahettavat

ulkoisille sidosryhmille, ovat mainokset. Olivat ne sitten lehdessa julkaistuja puolen
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sivun ilmoituksia tai televisiossa nahtavia puolen minuutin spotteja, kaikkien yrityksen
mainosten tulee pohjautua samaan viestiin kuin yrityskuvan. Jos mainokset poikkeavat
paljon toisistaan, niita saatetaan pitaa erillisina osina ja jopa pahimmassa tapauksessa
yhdistaa ne toisiin kilpaileviin yrityksiin. Siksi visuaalisen linjan tulee jatkua kaikissa
yrityksen mainonnan osa-alueissa. Usein tama tarkoittaa yritystunnuksen liittamista
osaksi mainosta, mutta joissain tapauksissa pelkdstaan tietynlaisen tunnelman

ilmaiseminen tai tunnetun varimaailman kayttd saattaa riittaa.

Useimmin pienemman budjetin mainontaan yrityksilld kuuluvat, sen toiminnasta
kertovat esitteet. Omakohtaisten havaintojeni perusteella esitteiden kustannukset
jaavat usein pieniksi, joten tdamantyyppista promootiota harrastetaan todennakdisesti
useammin pienemmissa ja aloittelevissa yrityksissa. Painokustannusten lisaksi esitteet
vaativat hyvin vahan muita kustannuksia. Esitteiden jakelu voidaan suorittaa omien
tyontekijoiden voimin esimerkiksi kaupoissa, kouluissa, messuilla tai muissa vastaavissa
tapahtumissa. Jakelu voidaan tehdd myd&s suorapostituksena, jolloin kuluja kertyy

ainoastaan postitusmaksuista.

Esitteet voivat olla mita vain yksisivuisen tiiviin tietopaketin ja paksun monisivuisen
vuosikertomuksen valilta. Riippuen yrityksestd, niiden sanomat saattavat myos erota
toisistaan hyvinkin paljon, mutta niille kaikille on yhteistd, yrityksen visuaalisen
identiteetin esiin tuominen. Yksinkertaisin esitteen muoto on flaijeri, joka kertoo
yrityksen mainonnan viesteista tarkeimmat: Yritys, tuote, osoite ja verkkosivut
(Ihalainen 2009, 6).

Yritysten mainontaan voivat kuulua my®és erilaiset ilmoitukset ja mainostaulut.
IImoitukset ovat painetuissa julkaisuissa, kuten sanomalehdissa ja aikakausilehdissa
ilmestyvia mainoksia. Niiden koko voi vaihdella pienestd muutamien senttimetrien
levyisesta ja korkuisesta paneelista, kokonaisen aukeaman kattavaan mainokseen.
IImoitusten kustannusten maara riippuu taysin niiden koosta seka haluttujen toistojen
maarasta. Suuremman kokoluokan mainoksiin kuuluvat mainostaulut, taas vaativat
sitdkin enemman kustannuksia. Niiden tarjoama huomioarvo on hyvin toisenlainen,
kuin ilmoituksilla, silla ihmiset térmaavat niihin todennékdisesti helpommin
arkieldamassaan. Mainostauluja voidaan sijoittaa katujen varsille, maanteille,

bussipysakeille tai jopa talojen kylkiin ja katoille.
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Printtimainonnan lisdksi yrityksilld on muitakin medioita kdytdssaan mainontaa varten.
Televisio-, radio- ja verkkomainonta ovat varteenotettavia markkinoinnin apuvalineita,
joita hyddyntamalla yritykset voivat tavoittaa enemman ihmisia. Televisio on naista
mielestani kdytetyin ja omien kokemusteni perusteella myo6s kallein. Sen lisdksi, etta
TV-spotin tuottaminen maksaa paljon, myds sen julkaiseminen on hyvin kallista.
Huomioarvoltaan televisiomainonta on todenndkdisesti paras edelld mainituista
kolmesta mediasta ja sen kautta yritysilmetta voidaan tuoda vahvasti esiin.
Radiomainonnassa taas yrityksen visuaalinen ilme ei vality juuri ollenkaan
vastaanottajalle. Radiossa yrityksen arvoilla ja identiteetillda on enemman painoarvoa.

Verkkomainonnasta kerron enemman myéhemmin verkkomateriaalien yhteydessa.

4.3 Opasteet seka sisustusmateriaalit

Tunnistettavuuttaan yritykset vahvistavat omaan logoon pohjautuvilla kylteillda. Nama
liittyvat padasiassa yrityksen toimitiloihin, joiden l6ytamisen ja tunnistamisen
helpottamiseksi tehdaan kyltteja, jotka merkitsevat ulkopuolisille, missa ja mika yritys
on kyseessa. Monilla suuremmilla yrityksilla on valtavat neonvalotaulut toimitilojensa
rakennuksen kyljessa tai katolla. Tdman tyyppiset logotaulut ovat tarkeita varsinkin
isoissa businesspark-rakennuksissa, joissa saattaa toimia kymmenia yrityksia samassa
rakennuksessa. Toinen hyva esimerkki ndista ovat kauppakeskusten seindt, jotka

ilmoittavat jo kauas, mita kauppoja ja palveluita niiden seinien sisalta 16ytyy.

Myds yritysten sisustus on tarked osa imagoa seka sisdista identiteettia. Asiakkaille jaa
helpommin yhdistettdva mielikuva yhtistd, jos sisustus noudattaa yhdenmukaista
graafista ilmettd. Oikein kdytettyna tyylikas yritysilmeeseen pohjautuva sisustus voi
tehda yrityksesta helpommin lahestyttdvamman. Samoin myds tyontekijdille luodaan
kuva yhtenaisesta yrityksestd, jolloin yhteenkuuluvuuden tunne kasvaa ja tyémoraali
paranee. Sisustuselementeilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi yrityksen tunnusvareilla
maalattuja seinia ja huonekaluja tai vaikkapa yhtién logoa kuvastavia mattoja. Myos
ikkunateippaukset voidaan mieltda sisustuselementeiksi vaikka ne padasiassa

toimittavatkin kyltin virkaa.
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4.4 Verkkomateriaali

Sen jalkeen kun Internetin kaytté 1990-luvulla yleistyi, ei yksikaan vahankaan
menestyshaluinen yritys voi toimia ilman omia verkkosivuja. Nykypdivana ihmiset
hakevat ensisijaisesti tietoa verkon kautta sen sijaan, etta perehtyisivat vaikkapa
yritysten jakamiin esitteisiin. Siksi on hyvin tarkeatd, etta yritykselld on olemassa
kotisivut, josta kuluttaja paasee kasiksi tarvitsemaansa tietoon yrityksen toiminnasta,
seka sen tarjoamista palveluista ja tuotteista. (Internet opas, 2003.)

Internet osoittaa taman lisaksi jatkuvaa laajenemista mediana (Internet opas, 2003),
joten tulevaisuuden markkinat tulevat todenndkdisesti keskittymaan yha suuremmassa
maadrin verkkoon. Tata varten yritykset kayttavat myos verkkomainontaa hyddykseen,
johon kuuluvat esimerkiksi sivustojen yla- tai sivupalkkeihin sijoitettavat
mainosbannerit, seka yksittdisten tuotteiden markkinointiin keskittyvat erilliset
kampanjasivustot. Bannerit voivat olla taysin staattisia mainoksia printtimainonnan
tavoin tai niihin voidaan liittaa liiketta ja interaktiivisuutta. Juuri interaktiivisuuden
lisadminen verkkobannereihin antaa niille edun, jota perinteisella mainonnalla ei ole.
Kuluttajan aktivoiminen viedaan pidemmalle kampanjasivustojen avulla, jotka voivat

sisaltaa yrityksen tai tuotteiden mainonnan lisaksi esimerkiksi kilpailuja.

4.5 Muu oheismateriaali

Yrityskuvan sovelluksia |6ytyy monia. Edelld mainitut ovat niista yleisimmat, mutta
organisaation visuaalinen ilme voi jatkua useissa eri yhteyksissa. Naista ehka nakyvin
esimerkki ovat tyontekijdiden yhtendiset univormut, joita kaytetdan usein suuremmissa
kauppaketjuissa, ravintoloissa, seka muissa vahvasti asiakaspalveluun luottavissa
yrityksissa. Muita sovelluksia yritysilmeelle ovat mm. kulkuvalineiden teippaukset,
kynat, tulitikkurasiat ja monet muut yrityslahjat, joita jaetaan asiakkaille
kaupankdynnin yhteydessa. Varsinkin kuulakarkikynat ovat toinen hyva esimerkki
oheismateriaalin kdytosta yrityksen mainonnassa. Omasta kynatelineestanikin 16ytyy

suurimmaksi osaksi vain eri yritysten ja tuotteiden logoja kantavia kynia.
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5 HYVAN YRITYSILMEEN PERUSTEET

Yritysilmeen avainkasite on erottuvuus. Nykymaailman ylitsepursuavassa
mediadrsykkeiden meressa on elintarkeda yrityksille tulla nahdyksi ja erottua edukseen
kilpailijoistaan. Silla tavoin hyvat huolellisesti suunnitellut visuaaliset identiteetit eroavat
huonoista hetken mielijohteessa tehdyista ilmeista. Erottuvuus ei kuitenkaan ole
yksinkertainen kasite. Se ei tarkoita sitd, ettd mitd isompi logo, sen parempi nakyvyys
niin kuin monet véhemman asiaan perehtyneet yritysjohtajat luulevat. Thomas Watson
Jr., IBM-tietotekniikkayrityksen perustaja, ymmarsi tdman hyvin palkatessaan Paul
Randin suunnittelemaan yrityksensa menestyksekkaan graafisen identiteetin. Hanen
mukaansa hyva design, tarkoittaa hyvaa bisnesta. Hyva visuaalinen ilme koostuukin
useista toisiaan tukevista seikoista, joihin perehdyn seuraavaksi tarkemmin. (Holland
2001, VII).

5.1 Johdonmukainen luovuus

Jotta yrityksen imago olisi vahva, on sen oltava kauttaaltaan yhdenmukainen. Tama
kaikki alkaa sen yritystunnuksesta ja jatkuu aina mita pienimpiin triviaaleihin
yksityiskohtiin sen toiminnan ilmaisussa. Jo yritystunnuksen kaytdssa tulee ottaa
huomioon sen ulkondén oikeaoppinen esiin tuominen ja, ettd se myds jatkossa tullaan
esittdmaan samalla tavoin. Siksi graafikot usein luovat tarkat kriteerit ja ohjenuorat
yritysten ilmeille niiden kaytostd, ulkonadn pysyvyydesta ja korrektista sijoittelusta.
Nama eivat ole mitédan huvikseen keksittyja saant6ja, vaan elintarkeitd keinoja sdilyttaa
tunnuksen voima ja pysyvyys. Koska alkuperadisen suunnittelijan liséksi muutkin tulevat
jatkossa kayttdmaan tunnusta, on tarkedd, ettei sen ulkondkda ja sijoittelua voi
muutella mielin maarin. Talléin se voi pahimmassa tapauksessa menettaa

tunnistettavuutensa, mika olisi huomattava takaisku yrityksen kaupankaynnille.

Tunnistettavuus on olennaista myds yrityksen muussa visuaalisessa viestinnassa, ei
pelkastaan sen yritystunnuksessa. Kun tunnuksen asettamat tunnistettavat piirteet
jatkuvat selkeasti yrityksen muussa imagossa, luodaan sille johdonmukainen kaava jota
kuluttajan on helpompi seurata ja tunnistaa myos vastaisuudessa. Tama tarkoittaa
saman yhtenevan tyylin sdilyttémista yritystunnuksessa, typografiassa, tekstin
sisalléssa, kuvituksessa, varimaailmassa, taitossa ja savyissa. Erittain hyva esimerkki

yhtenevan johdonmukaisen ilmeen soveltamisesta kaytanndssa voidaan nahda
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tietokonejatti Applen markkinoinnissa. Sen vahva design imago tulee esiin kaikessa sen
toiminnassa, palveluissa ja tuotteissa aina kuvassa 5 esiintyvan iPodin nuorekkaasta
muotoilusta, sen ohjelmistojen toiminnallisuuteen ja liikkeiden ulkondkdén. Sen lisaksi
etta tama tuo huomattavaa lisdarvoa Applen tuotteille, se myds tekee yrityksen
tunnistamisesta aarimmaisen helppoa. Omenalogon (Kuva 5) orgaaninen kaarevuus on

selkedsti nahtavilla niin laitteiden ulkokuoressa, kuin niiden kayttdjarjestelmissakin.

Jopa Applen myymalat on suunniteltu noudattamaan yrityksen yhtenaista visuaalista
identiteettia (Kuva 6).

(Proouer)™

Kuva 5. Applen logo ja Apple iPod tuotteita.
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Kuva 6. Apple ministore myymala.

Dubberlyn (2001) mielesta témankaltainen johdonmukaisuus on itsestaan selvaa. Se
tekee kommunikoinnista selkeampaa ja vahentdda hammennysta. Se takaa
tunnistettavuuden. Se kasvattaa kayttajauskollisuutta ja brandin pysyvyytta. Se tuo

lisdd vaurautta yrityksen omistajille. (Dubberly 2001, 49.)

Itse olen tdysin samaa mielta Dubberlyn kanssa, vaikka en itse suosikaan tasmallisen
tarkkoja ohjeistuksia. Kuten jo aiemmin on todettu, yhtenevaisyys on hyva pitaa
kaikessa materiaalissa, minka takia yrityksille usein tehdaankin graafinen ohjeisto. Liian
tarkka ohjeistus kuitenkin saattaa olla jopa haitaksi yrityksen toiminnalle, koska tallaisia
saadoksia on hankala soveltaa ja pitaa ajan tasalla (Toro 1999, 38). Jokaiseen
yksityiskohtaan puuttuva ohjeistus luo tiukat rajat luoda uusia design-ideoita, jolloin
suunnittelijoiden luovuus karsii ja ndin ollen myds yrityksen markkinoinnin voima

hiipuu.

Luovuus saattaa kuulostaa hakellyttavaltad ja asiaankuulumattomalta sanalta
vannoutuneen bisnesmiehen korvaan. Monet yritykset pelkdaavat oman brandinsa
haviavan, jos suunnittelijoille annetaan liilan vapaat kadet ja siksi pyrkivat pitamaan
tarkkaa huolta imagonsa yhtenevaisyydesta tiukoilla saannéilla. Luovuudelle on
kuitenkin annettava tilaa hengittda, silla se on yhta tarkeata yrityksen strategian
kannalta kuin logiikka ja laskelmointikykykin. Nykyaan yha useammat yritykset
havahtuvat siihen todellisuuteen, etta visuaalisella suunnittelulla voidaan saavuttaa
tarkeita strategisia tavoitteita. Jokaisen yrityksen kehityksen edellytyksena ovat uudet
ideat ja juuri siina luovuutta tarvitaan eniten. Ilman uusia innovaatioita yritys polkee
paikoillaan, eikd hyddynna mahdollisuuksiaan kasvaa. Siksi myds innovaatio on sen
kehitykselle avainsana, silla se tarkoittaa ideoiden hy6dyntamista. Kayttamatta
jaaneista ideoista yritys ei hyédy milldan tavoin ja siksi suunnittelijan rooli on usein
saada valjastettua ne kdytantdon. Tassa tapauksessa myds suunnittelijan on kuitenkin
tultava yritysta vastaan ja pyrkia sdilyttamaan olennaisin osa heidan visiostaan.
Ymmartamalla toisiaan yritys ja suunnittelija saavat parhaimman lopputuloksen
aikaiseksi. (Best 2006, 12.)
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5.2 Asiakkaiden ajatusmaailman sisdistéminen

Hyvan yritysilmeen luomisessa ei kuitenkaan pida unohtaa asian kolmatta tarkeaa
osapuolta, asiakasta eli kuluttajaa. Kun yritys ja suunnittelija ovat oppineet
ymmartamaan toisiaan, on heiddn molempien opittava myds ymmartamaan yrityksen
asiakkaita ja sitd markkinaymparist6a, jossa he asioivat. Kohderyhman ja markkinoiden
ymmartaminen on avain siihen, miten visuaalisen suunnittelun avulla voidaan tuottaa
toimivia bisnes ratkaisuja, ja kuinka markkinoinnin avulla saadaan design innovaatiot
yhdistettya noihin ratkaisuihin. Yrityksen toiminnasta vastaavat henkil6t ovat
todenndkoisesti jo perehtyneet aikaisemmin asiakkaidensa odotuksiin ja mielentiloihin,
ennen kuin ovat aloittaneet yhteistydn suunnittelijan kanssa. Hyva yritys valittaakin
tdman tiedon eteenpadin suunnittelijalle, jonka tyéta helpottaa huomattavasti

kohderyhman ajattelutavan sisdistdminen. (Best 2006, 34.)

Mainitsin jo aiemmin yrityksen identiteetin kuvastamista arvoista ja niiden ensisijaisesta
tarkeydestd imagon luomisessa. Ensimmainen askel asiakkaan lahestymisessa on
sisdistaa heidan tarpeensa ja asenteensa, silla yrityksen perimmaisin olemus peilaa
tdsmalleen noita samoja arvoja. Sen toiminta perustuu pohjimmiltaan asiakkaiden
tarpeiden tyydyttdmiseen ja siksi samaistuminen heihin on yritykselle jopa luonnollista.

Nain luodaan yhteys yhtién ja kuluttajan valille.

Omat arvonsa sisdistava yritys pystyy valjastamaan parhaiten koko identiteettinsa
voiman. Olemalla oma itsensd, antaa yritys itsestdan itsevarman ja luotettavan kuvan,
jota asiakkaan on helppo lahestya. Hyva esimerkki vahvasta arvojen assosioimisesta
on autovalmistaja Volvo. Monien menestyvien brandien tavoin, se on onnistunut
saavuttamaan viestinnalldan pisteen, jolloin pelkastaan yhtién nimi on synonyymi
paasanomalle, turvallisuudelle. Tama on vahva keino luoda asiakasuskollisuutta ja
brandin muistettavuutta. Yleisen kasityksen mukaan, Volvon autot ovat perheautoja ja

perheille turvallisuus on tarkea ominaisuus autossa. (Best 2006, 102.)

Tarkea seikka yrityksen markkinoinnin kannalta on myds ymmartaa asiakas osaksi
suurempaa kokonaisuutta, yhteiskuntaa. Design ja visuaalinen viestinta, ovat myds
yhtalailla osa tata kokonaisuutta ja siksi myds sen luomat odotukset, edellytykset ja
paineet on otettava huomioon yrityskuvan suunnittelussa. Yhteiskunta koostuu

kuluttajista jotka ovat tottuneet hyddykkeiden annin jatkuvaan lisdantymiseen. Maaran



24

ja laadun kasvaessa, myds vaatimustaso kasvaa. Yltadkseen vaaditulle tasolle yrityksen
visuaalisessa viestinndssa suunnittelijan tulee olla perilld, seka yhteiskunnan olemassa

olevasta tarjonnasta, ettd taman hetken vallitsevista trendeista.

Yhteiskunnassa onkin nykydan havaittavissa yha kasvava tarve nuorekkuudelle ja
menevyydelle. Tama ns. “coolius” vaikuttaa olevan jopa elaman ja kuoleman kysymys
nyky-yrityksille, silla jopa vanhempien ja konservatiivisten instituutioiden on nahty
tahtaavan nuorempaan kohderyhmaan. (Klein 2000, 76.)

Edella mainitusta nuorekkuuteen ja ravakkyyteen pyrkimisesta hyva esimerkki on
Vuoden 2009 EU-vaalien aikaan ilmestynyt Suomen Kristillisdemokraattien kampanja.
Puolue mainosti ehdokkaitaan mainoksilla, joiden visuaalinen ilme oli téysin kopioitu
nelja vuotta aikaisemmin ilmestyneen Sin City-elokuvan (Sin Gity, 2005 USA)
promootiokuvien ilmeesta (Kirjalainen, 2009), kuten kuvasta 7 kay ilmi. Tama oli
mielestani varsin selva viittaus Kristillisdemokraattien tarpeeseen kiinnittaa taysin
uuden kohderyhman huomio, jonka arvot ovat paljon nuorekkaammat ja erilaiset

heidan omiinsa nahden. Jotkut voisivat vaittaa tata jopa epatoivoiseksi avunhuudoksi.

MAALMASSA, JOSSA AHNELIS JA ITSEREYYS 8
HALLITSEVAT, VALTA KESEITTYY JA
BYROKRATIA PAISLLL

TEHTAVAMME ELESSA ON PLIOLLISTAA SLOMALAISTA TroTa
JA HAVINVOINTLA, EDISTAA KESTAVIA ARVOTA JA PLLITTUA
LINIONIN EPEKOHTIIN RANIGALLA KADELLA,

BANESTA
752000

{‘ .j _I(ristillisdemnkfa.e.lti:g

“JEMNT

Kuva 7. Suomen kristillisdemokraattien EU-vaalimainos rinnastettuna Sin Gity~elokuvan

promootiojulisteeseen.
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Yritysten ja brandien asema yhteiskunnassa alkaa olla samankaltainen, kuin
uskonnoilla. Monet ihmiset vannovat Coca-Colan ja McDonald’sin kaltaisten
maailmanlaajuisesti tunnettujen valtavien brandien nimeen. Sokea uskollisuus on
pysynyt samana, mutta symbolit ovat vain vaihtuneet. Niken tunnettu swoosh-logo on
samalla tavoin seuraajia keradva ikoni, kuin vaikkapa juutalaisten Daavidin tahti. Eika
pida mydskaan unohtaa kristinuskon ristia, joka on hyvin vahva liikemerkki, vaikka sen
sisallyttdminen osaksi yhteiskuntaa tehtiinkin osissa ja kesti hyvin kauan. Yritykset ja
niiden luomat brandit ovat vain aggressiivisempia ja nopeatoimisempia, kuin uskonnot.
Siksi uskonnot ovat jopa haviamassa taistelua niille. Tasta kertoo se tosiasia, etta
Vatikaani antoi siunauksensa vuonna 1998 hankkeelle sisallyttaa Vatikaanin virallinen
sinetti erindisiin tuotemallistoihin kuten matkalaukkuihin, kelloihin, liinavaatteisiin, t-
paitoihin ja postikortteihin. (Holland 2001, 21.)

Nykyadn menestyva yritys nauttii uskonnon kaltaisesta seuraajien kultista, joka on
aarimmaisen uskollinen sen brandille. Siksi juuri kayttdjauskollisuus nousee yhdeksi
tarkeimmista edellytyksista liikevaihdon pysyvyydelle ja kasvulle. Kun asiakas on
tyytyvdinen ja uskollinen, han myos levittda sanomaa eteenpadin hankkien yritykselle
uusia asiakkaita. Taman kaltainen lojaalius voidaan saavuttaa jo pelkdstaan yrityksen
visuaalisella ilmeella. Kyse ei ole valttamatta tuotteen tai palvelun paremmuudesta,
vaan mielikuvien luomisesta. Nykyajan yhtitt eivat myy tuotteita, vaan mielikuvia.
Kuluttajalle kaupataan mieluummin ideaa, kuin tavaraa, silla talla tavoin
kaupankayntiin saadaan yhdistettya tunnelataus. Tunteiden avulla kuluttaja sitoutuu
ostamaansa tuotteeseen laheisemmin ja nain kuluttajauskollisuus on taattu.
Mielleyhtymien ja tuntemusten luominen on siis ensisijaisesti yrityksen imagon tehtava,
jonka jalkeen vastuu siirtyy itse yritykselle, jonka on nyt vastattava asetettuihin
odotuksiin. (Klein 2000, 39.)

Yrityksen ilmeen luomisen kannalta on myds hyva muistaa, etta kayttajauskollisuus
uskollisuudesta tyontekijoiden osalta on yhdysvaltalaisen suihkumoottoreita
valmistavan yhtion Pratt and Whitneyn yritysilmeen uudistus 1970-luvulta (Kuva 8).
Aiemmin yrityksen tunnuksessa oli kuvattuna maalauksellinen kuva liitdvasta valkopaa
merikotkasta pyorean leimasimen kaltaisen graafisen symbolin paalld, johon oli

kirjoitettu yrityksen nimi seka iskulause. Uudistuksessa pyrittiin tekemaan
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yritystunnuksesta ajattomampi, muuttamalla se yksinkertaisemmaksi ja
abstraktimmaksi ympyramerkiksi, jossa vaikutelma kotkasta luotiin siluettimaisella
aariviivalla. Vaikka tunnuksella olikin taydet edellytykset toimia hyvin yritysmaailman
esitteissa ja lomakkeissa, se epaonnistui hyvin merkittavalla tavalla, silla sen tydntekijat
jaivat kaipaamaan vanhaa tunnusta kaikkine turhanpaivaisine yksityiskohtineen.
Vyobnsoljet, rintanapit sekd muut vastaavat oheistuotteet vain eivat olleet endaa samoja
ilman vanhaa kotkan kuvaa, jolloin tydmoraali, yhteishenki ja lojaalius karsivat pahasti.
Koska vastaanotto oli niin negatiivista, oli yhtion pakko siirtya takaisin kdyttamaan
vanhaa yritystunnustaan. (Good & Good 2001, 87.)

Kuva 8. Pratt & Whitneyn alkuperdinen yritystunnus seka hylatty tunnusehdotus.

5.3 Symboliikan ja medioiden hyvaksikayttd

Herattadkseen tunteita ja halutunlaisia mielleyhtymia, tulee yrityksen ilmeen vedota
symbolisella tasolla katsojaan. Tama voidaan saavuttaa kayttamalla hyvaksi
kohderyhmien ajatusmaailmaa ja mielikuvien luomista. Ymmartamalla eri visuaalisten
viestien sisaltaman tunnelatauksen, voi graafikko rakentaa yrityksen visuaalisen

imagon vankkojen perusteiden varaan.

Kaikki yritysgrafiikassa perustuu muotoon ja variin. Jokaisella muodolla ja varilla on
tuhansittain eri merkityksia, jotka taas eroavat jokaisen eri ihmisen kohdalla. Siksi
symboliikan kaytto yritys ilmeessa taytyy tehda perustuen yleistaviin symbolisiin
merkityksiin, jotka patevat usein suuriin ihmisryhmiin kerrallaan. On mahdotonta ottaa
huomioon jokaista yksiloa erikseen, koska kaikkia on mahdotonta miellyttda. Sen sijaan

ihmisten mieltymykset ja asenteet voidaan paatella yleisista kasityksistd, jotka
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perustuvat esimerkiksi heidan kulttuuriinsa, ikdan, sukupuoleen, sosiaaliseen asemaan

tai vaurauteen.

Kuten jo aiemmin mainitsin yrityksen varimaailmasta puhuttaessa, kulttuurilla voi olla
suurikin merkitys viestin valittymisen kannalta. Erot eri kansallisuuksien valilla voivat
olla hyvinkin suuret ja ymmartamalla oman kohderyhmansa kulttuuriperiman, niin
yritys, kuin suunnittelija voivat suunnata viestinsa tarkemmin. On toki olemassa joitakin
universaaleja symboleja, jotka juontavat juurensa johonkin maailmanlaajuiseen tilaan
tai kasitteeseen. Esimerkiksi kilpailuissa myonnettavat mitalit kulta, hopea ja pronssi
ovat arvoltaan aina samassa jarjestyksessa niiden esiintymien harvinaisuuden takia.
Kulta on varina aina arvokkuuden merkki. Tietyt muodot voivat myds olla vahvasti
kulttuurisidonnaisia. Missa tahansa muualla maailmassa Suomen vaakunasta tuttu
leijona saa pelkastaan heraldisen merkityksen, kun taas Suomessa siihen liittyy vahva
patrioottinen tunnelataus, jolla voi olla seka negatiivinen etta positiivinen vaikutus.
Vaikka isanmaallisuus on monesti hyva asia, on Suomileijona varsinkin tatuoinnin
muodossa yhdistettavissa myds rasismiin, suvaitsemattomuuteen ja junttimaisuuteen,
kuten olen itse monesti huomannut. Siksi symbolien kanssa tydskennellessa on

otettava huomioon kaikki niiden mahdolliset merkitykset. (Peterson ja Cullen 2000, 6.)

Symboliikalla voidaan siis saada aikaan hyvinkin voimakkaita tunnelatauksia, joka on
erityisen tarkeaa yrityksen mainonnan kannalta. Jos yrityksen tunnus tai tuotemerkki
voi herattda tunteita, on yrityskin taten helpommin lahestyttdva (Klein 2000, 26). Kun
yrityksen logossa on jotain tunnistettavaa symboliikka, tulee asiakkaalle varmempi
tunne yrityksen luotettavuudesta ja tuttuudesta. Tdma voi tarkoittaa jotain niinkin
suorasukaista, kuin yrityksen tuotteen kuvaamista logossa, mutta se voi olla myds
paljon hienovaraisempaa vihjailua, joka voi usein olla paljon itsestdan selvaa
viestimistd voimakkaampaa. Paaasia on kuitenkin siing, etta katsojalle annetaan
vaikutelma jostakin mielikuvasta, joka halutaan yhdistaa yrityksen identiteettiin. Sen
pitaa olla tarpeeksi yksiselitteistd, jotta kuluttajaa ei hdammenneta. Holland (2001, IX)
sanookin, ettei designia voi tai kuulu selittda, se taytyy oivaltaa. Pohdin itse taman
lauseen merkitystd, ja tulin siihen tulokseen, ettd juuri oivaltaminen antaa katsojalle
tunteen saavutuksesta. Han on itse ymmartanyt viestin, jonka yritys on “piilottanut”
sanomaansa ja nain se tuntuu paljon henkilékohtaisemmalta. Hyvassa yritysilmeessa

voi olla siis jokin kikka, jolla katsoja koukutetaan.
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Pelkkda muodolla ja varilla leikkiminen ei kuitenkaan riita tarpeellisen nakyvyyden
luomiseen. Hyva yritysmarkkinointi edellyttaa laaja-alaista median hyvaksikayttdéda. Kun
yrityksen visuaaliseen ilmeen viestin valittyminen on varmistettu hyvalla designilla,
voidaan sita ruveta viemaan eteenpain. Useimmiten tata |ahettamista eli mainontaa
rajoittaa yrityksen markkinointibudjetti, mutta pienestakin budjetista huolimatta
suuntaamalla viesti oikeisiin paikkoihin voidaan saavuttaa yhta suuri nakyvyys, kuin

kalliimmalla mainoskampanijalla.

Yrityksen viestintd kannattaakin siksi hajauttaa kattamaan useampia medioita yhden tai
kahden sijaan. Tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset jotka vastaanottavat saman viestin
viisi kertaa saman median kautta, saavat paljon vahemman vaikutteita siitd kuin ne
ihmiset, jotka vastaanottavat saman viestin viiden eri median kautta. Esimerkiksi viisi
kertaa sanomalehdessa havaittu mainos vaikuttaa kuluttajaan huomattavasti
vahemmin, kuin jos tama nakisi kyseisen sanomalehtimainoksen lisdksi verkkobannerin,
yrityksen teippauksilla varustetun ajoneuvon, kuulisi yhtién radiomainoksen ja saisi
tuttaviltaan suusta suuhun kulkevaa tietoa yrityksesta. Ristikkdin toimivat mainokset
tuntuvat vakuuttavan kuluttajan varteenotettavuudestaan, jolloin kokonaiskuva

yrityksesta hahmottuu paremmin ja vaikuttavuus lisdéntyy. (Durbrow 2001, 56.)

Tamankaltaisen integroidun median kdyttdminen mahdollisimman tehokkaasti
edellyttad yrityksen visuaaliselta ilmeelta tarpeeksi joustavuutta. Sen tulee soveltua
seka perinteisempiin kuin uudempiinkin medioihin samalla tavoin. Tdma ei tietenkaan
tarkoita, ettd jokaisen eri median viestin tulisi nayttaa tasmalleen samalta, mutta on
hyva sailyttaa tietty johdonmukaisuus yrityksen viestissa, vaikka eri asioita
korostettaisiinkin mediasta riippuen. Nain yhtenevadinen viesti yrityksen imagossa

sailyy, mutta kuluttajan on vain vaikeampi sivuuttaa sité. (Durbrow 2001, 56.)
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6 KAYTANNON OSUUS

6.1 Tehtavankuva

Tutkiakseni yrityskuvan suunnittelua kdytanndssa, otin vastaan tehtavanannon
tuttavani yritykseltd, joka tarjosi minulle tavanomaista haasteellisempaa
suunnitteluprojektia. Minun tuli suunnitella MTR-Isannointi Oy:lle sekd sen
sisaryritykselle Gement Oy Tilitoimistolle yhtenevainen ilme, josta kuitenkin erottuisi,
etta kyseessa on kaksi toisistaan eroavaa yritysta.

MTR-Isannointi Oy on padkaupunkiseudulla toimiva isanndintitoimisto, joka tuottaa
hallinto-, talous- ja tekniikkapalveluja asunto-osakeyhtidille ja toimitilaomistajille.
Yrityksessa tydskentelee talla hetkelld 10 henkilda ja sen toiminta laajenee seka

monipuolistuu tasaisesti. (Ilvonen 2008.)

Gement Oy Tilitoimisto on perustettu palvelemaan yrityksia ja yhteiséja
taloushallintoon seka muihin liiketoimintaan liittyvissa asioissa. Yritys on taysin
suomalaisessa omistuksessa — myds omistajat tydskentelevat yrityksessa. Lisaksi yhtion
asiantuntijaverkostoon kuuluu useiden alojen ammattilaisia ja ndin asiakkaat saavat

saman katon alta myds muita palveluita. (Kaltiainen 2008.)

Molemmat yritykset toimivat saman emoyhtion alaisuudessa ja kaiken lisdksi samoissa
toimitiloissa. Tasta on hyotya molemmille yrityksille, silld niiden toiminta tukeutuu
monesti toisiinsa. Yhden yrityksen asiakkaat saattavat tarvita, myos toisen yrityksen
palveluita, jolloin heidat on helppo ohjata oikeiden henkildiden luokse. Padosin
siirtymaa tapahtuu MTR:n palveluiden puolelta Gementin palveluiden aarelle, silla
useimmiten isanndintipalveluita tarvitsevat asiakkaat ovat myds taloushallinnon
palveluiden tarpeessa. Esimerkiksi vastaperustettu jarjestd voi tarvita apua toimitilojen
jarjestamisessa, jonka yhteydessa organisaatio tajuaa tarvitsevansa myos kirjanpitoa.

Lisaksi molemmat yhtiot hyotyvat toistensa asiantuntijaverkostoista.

Taman takia yrityksille haluttiin selkeasti toisiinsa yhdistettavat yritysilmeet. Aiemmat
ilmeet olivat hyvin erilaiset ja yritysten johtajat halusivat tuoda niita Idhemmaksi
toisiaan. Ne eivat kuitenkaan saisi olla tdsmalleen samanlaiset. Vaikka yritysten

toimialat hydtyvat keskindisesta synergiasta, ovat niiden alat silti sen verran erilaiset,
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etteivat ne voisi hyotya taysin identtisista ilmeistd. Vastaavaa yritysilmeiden
samankaltaisuutta on nahtavissa esimerkiksi Stockmannin ja Akateemisen kirjakaupan
ilmeissa (Kuvat 9 ja 10). Tehtdva ei ollut siis taysin mahdoton, joten otin mielellani
haasteen vastaan.

5 STOCKMANN

Kuva 9. Kauppakeskus Stockmannin yritystunnus.

AKATEEMINEN KIRJAKAUPPA
AKADEMISKA BOKHANDELN

Kuva 10. Akateemisen Kirjakaupan yritystunnus.

Kahden nain erityyppisen yrityksen yhteistoiminta ei siis osoittautunut olevan niin
kaukaa haettua ja ennenkuulumatonta, kuin aluksi vaikutti. Hieman perehdyttyani
asiaan, l16ysin muitakin yrityksia jotka yhdistivat juuri isénnéinnin ja kirjanpidon
keskenaan (Kuva 11), eikd nykyajan bisnesmaailmassa yritysten keskindinen yhteistyd
ole muutenkaan niin vieras kasite. Kaikkien toimet vaikuttavat toisten toimiin ja
toistensa kanssa verkostoitumalla yritykset ovat vahvistaneet asemaansa markkinoilla
jo pidemman aikaa. Tasta asiasta Larry Keeley (2001) puhuu artikkelissaan Design for
A Time of Weird, Wild Change. Yritykset ovat yhtakkia alkaneet olemaan riippuvaisia
toisistaan. Joskus ne tekevat yhteisty6td, usein ne kuitenkin kilpailevat keskenaan;
toisinaan se on suunniteltua, yleensa kuitenkin sattumaa, mutta nykyaan yhden firman
toimet voivat vaikuttaa aaltomaisesti toisten yritysten toimiin. Eri alojen yritysten

yhteistydkumppanuudet poikivat usein taysin uusia yrityksia. (Keeley 2001, 210.)
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Kuva 11. Isdnndinnin ja kirjanpidon yhdistavia yrityksia.

Ensimmadisen asiakastapaamisen tarkoituksena oli selvittaa, mita yritykset kaytannéssa
tekivat ja mita arvoja seka palveluja haluttiin korostaa tulevalla uudella
yritysilmeelldd@n. Koska kyse oli kahdesta varsin uudesta ja pienesta yrityksesta, olin
yllattynyt, ettda molemmille oli suunniteltu jo aiempi yritystunnus ja niita kaytettiin viela
yritysten lomakkeissa seka kayntikorteissa. Kyse oli siis niin sanotusta kasvojen
kohotuksesta, jota minun tulisi tehda molemmille ja samanaikaisesti yhtendistaa niiden
visuaalista linjaa. Yritykset olivat siis edenneet nopeasti uuden yrityksen ensimmaisista
askelista markkinoinnin kehittamisen pisteeseen, jossa yritykset pyrkivat varmistamaan
uudestaan markkinapaikkaansa uudella ilmeella (ks. Borja de Mozota 2003, Bestin
2006, 28 mukaan). Tama oli selva merkki niiden vauhdikkaasta kasvusta.

Molemmille yrityksille haluttiin taysin uusi ja tuore ilme. Toiveena asiakkailla oli, etta
visuaalinen ilme olisi nuorekas, mutta silti luotettava ja asiallinen. Tarkoituksena oli
myds etta ilme olisi mahdollisimman ajaton, ei liian futuristinen, muttei myoskaan
kivikautinen. Heiddn mielestdan tarkeampaa olisi painottaa enemman MTR-Isanndinnin
osuutta, josta kuitenkin vakuutin heidat, ettd keskittymalla molempiin yrityksiin samalla

panostuksella varmistaisin ilmeiden saumattoman yhtenevaisyyden.

Yritystunnusten osalta yritysten johtajat toivoivat yksinkertaisuutta, seka
helppolukuisuutta. Erityisesti he toivoivat, etta yritystunnusten liikemerkit olisivat
selkeitd itsendisindkin, eivatka valttdmatta tarvitsisi logoa vierelleen toimiakseen.
Aiheeltaan niiden tulisi kuvastaa yrityksen toimenkuvaa, mutta puhtaasti graafiset

symbolitkaan eivat olleet pois suljettu ajatus.
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Uuden yritysilmeen sovelluksista MTR-Isanndinnille seka Gementille toivottiin
kayntikortteja, kirjepohjia, kirjekuoria ja ID-kortteja. Myds yritysten verkkosivuille
haluttiin uusi ulkonakd, silla ne olivat tarkedssa asemassa molempien yritysten
kaupankdynnin kannalta. Monet heidan asiakkaistaan luottivat yritysten verkkosivuihin
paivittdisessa asioinnissa heidan kanssaan. Visuaalisen ilmeen uudistuksella pyrittiin siis

parantamaan olemassa olevia palveluja ja tuoda niille my6s mahdollista lisdarvoa.
6.2 Suunnittelu
6.2.1 Luonnostelu

Paatin aloittaa suunnittelutydni yritystunnuksista, silld yritystunnus on kiistamatta
yritysilmeen perusta. Yritystunnuksen ymparille voi sittemmin rakentaa imagon joka
seka pohjautuu yritystunnukseen, etta tukee sitd. Jotta voisin ymmartaa paremmin,
mihin minun tuli pyrkia MTR-Isanndinti Oy:n ja Gement Oy Tilitoimiston tunnuksilla,
paatin tutustua kilpailevien yritysten yritystunnuksiin ja katsoa, mita isannointi- ja
tilitoimistot viestivat itsestdadn nykypaivana. Vertailin niita samalla asiakkaiden

vanhoihin yritystunnuksiin (Kuva 12).

GEMENT OY

%%?;ITR—ISénnéinti Oy

www.mtr-isannointi.fi

Kuva 12. MTR-Isanndinti Oy:n ja Gement Oy Tilitoimiston vanhat yritystunnukset.

Isanndintialan yritystunnuksia katsellessani huomasin monien yritysten liikemerkkien
kuvastavan taloa. Talo on symbolina varsin osuva ja itsestdaan selva valinta isannointi
yritykselle. Muutamat muut yritykset taas luottivat puhtaasti graafisiin yritystunnuksiin,
jotka eivat esittdneet mitaan erityistd. Myds MTR-Isanndinnin vanhassa logossa oli
kuvattuna nelja laatikkomaista taloa(ks. kuva 12). Monet isdnnginti yritykset nayttivat

erehdyttavasti rakennusyrityksilta, osittain juuri taloa esittavan kuvan vuoksi. Koska
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talon kayttaminen olisi odotettavissa oleva ratkaisu, pyrin miettimaan vaihtoehtoista
esitystapaa, joka olisi jotain talon kuvan ja graafisen symbolin valilta. (Kuva 13)
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Kuva 13. Muiden isanndintiyritysten tunnuksia.

Tilitoimistot erosivat isanndintiyrityksista laajemmalla tyylivalikoimallaan. Erilaisia logoja
ja ilmeita tuntui olevan laidasta laitaan. Toiset pyrkivat olemaan hienostuneen nakoisia
kaunokirjoitetuilla logotyypeillaén, kun taas toiset olivat virallisen asiallisia
groteskikirjaimiin pohjautuvilla logoillaan. Moniin yritysnimiin oli yhdistetty kynia,
laskentataulukoita tai muita kirjanpitoon liittyvia valineita. Yllattavan moni tilitoimisto
kuitenkin luotti graafiseen merkityksettémaan symboliin, huomattavasti suuremmassa
maarin, kuin isanndintitoimistot, joita olin tarkastellut ensin. Tilitoimistoilla tuntui myés
olevan huomattavasti enemman yritysten itsensa suunnittelemia yritystunnuksia, jotka
nayttivat koostuvan Office-ohjelmien clip-art kuvasta ja satunnaisesti valitusta
tekstifontista. (Kuva 14)
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Kuva 14. Muiden kirjanpitoyritysten tunnuksia.

TILIKIRJURIT OY
w

TILITOIMISTO

URHOLIN

. //;/;/ /////ﬂ//)/

Tutustuttuani isénndinnin ja kirjanpidon yritysten tarjontaan, aloin luonnostelemaan
mahdollisia yritystunnuksia. Aluksi piirsin aloille tyypillisia vaihtoehtoja, kuten kynia ja
taloja. Tarkoituksenani oli saada tuntumaa molempien yritysten yritystunnusten
muotokieleen ja 16ytda mahdollisia yhtenevaisyyksia niistd. Ensimmainen ajatukseni oli
tehda kaksi samanlaista yritystunnusta, joista voisi yhden osan vaihtamalla saada
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kahden eri yrityksen logot. Samanlainen osuus olisi graafinen esittdmaton objekti ja
vaihtuva osa taas esittdva symboli. Tama ajatus kehittyi pian ideaksi vaihtuvasta
likemerkistd, jolloin logon osuus yritystunnuksesta olisi molemmilla yrityksilla

samanlainen.
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Kuva 15. Ensimmaisia luonnoksia.

Luonnostellessani liikemerkkeja yrityksille, aloin huomata yhdistavia tekijoita niiden
muodoissa. Useat piirtdmani symbolit muistuttivat joiltain osin toisiaan. Sain
yhtaldisyyksista ajatuksen ja paatin kokeilla toista lahestymistapaa. Ajattelin tehda
yhden symbolin, joka voisi toimia yhden yrityksen liikkemerkkina ja kun se
kdaannettdisiin ympari, se olisi taas toisen yrityksen logo. Tama toi lisad haastetta
suunnitteluun, mutta olin vakuuttunut, etta saisin ideani toimimaan kaytanndssa. Se
vaatisi vain hieman kokeilua. Lahdin kokeilemaan erilaisten abstraktien muotojen
kaantamista yldsalaisin. Toivoin saavani ndin paremman kasityksen siitd, mita minun
tuli hakea logon muodolta ja kuinka saada se toimimaan molemmin puolin. Jo heti
aluksi totesin teravakulmaisempien geometristen kuvioiden toimivan tassa tapauksessa
paremmin. Halusin muutenkin logon olevan enemman sarmikkaampi, kuin pehmea.
Nain onnistuin ldytdmaan pari itseani miellyttavaa vaihtoehtoa, joita voisin jalostaa

pidemmalle.

Saatuani aikaan muutaman graafisen symbolin jatkoin tydprosessiani miettimalla
kuinka voisin yhdistaa esittdvan kuvan naihin luonnoksiin. Tassa vaiheessa aiemmat
kokeiluni logoaiheiden yhtenevaisyyksista osoittautuivat hyodyllisiksi. Aikani
luonnosteltua sain idean kayttaa liikemerkin symbolina tyyliteltya kerrostalo
rakennusta, joka kaannettdessa muistuttaisi taskulaskinta, jolloin isdnndinti ja

kirjanpito yhdistyisivat saumattomasti. Idean ongelmaksi kuitenkin osoittautui toteutus,
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joka ei toiminut Iaheskaan niin hyvin kdaytannossa kuin olin alunperin ajatellut. Koetin
saada yritykseni kuitenkin toimimaan pehmentamalla liikkemerkin kulmia, vastoin
aiempaa periaatettani seka yksinkertaistamalla koko symbolia. Kokeeni eivat

kuitenkaan tuottaneet miellyttavaa lopputulosta.
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Kuva 16. Kaannettavien liikemerkkien kokeilua.

Paatin palata aiempaan puhtaasti graafisempaan luonnokseeni, jossa kaksi vinoneliéta
olivat vastakkain. Taman symbolin ongelmana oli kuitenkin tosiasia, etta se muistutti
hyvin paljon Yhtyneiden Kuvalehtien olemassa olevaa logoa, joten minun piti muuttaa
luonnostani jollain tavalla. Tasta sain kuitenkin idean kirjasta ja ryhdyin tutkimaan,
kuinka saisin oman liikemerkkini hieman erindkodiseksi sailyttaen kirjan muodon, silla
toisinpdin kadannettyna avattu kirja muistuttaa erehdyttavasti talon kattoa. Nain
lopullinen ideani sai vihdoin muotonsa ja edessani oli enaa symbolin muodon
muokkaaminen. Tama tapahtui idean saamisen jalkeen huomattavan helposti, silla
keksin lisata hieman kolmiulotteisuuden vaikutelmaa symboliin. Nyt logo muistutti
katon harjaa tai alhaalta pdin kuvattua kerrostaloa ja toisinpdin avattua tilikirjaa. Jotta
logo ei vaikuttaisi kuitenkaan liian teravalta ja kylmalta, sisallytin siihen hieman
kaarevia linjoja keskisauman kohdalle. Liikemerkki oli vihdoin valmis (Kuva 17).
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Sovin tapaamisen asiakkaiden kanssa nayttdaakseni aikaansaannokseni heille. Paatin
esitelld heille muutaman aiemmista luonnoksistani, pohjustaakseni lopulliseen
likemerkkiin johtanutta paatdsta. He eivat olleet kovin innoissaan naista vedoksista,
mutta lopullinen ehdotukseni miellytti heita erittdin paljon. Idea samasta symbolista,
jonka merkitys muuttui kadnnettdessa, oli heidan mielestaan loistava. Suunnittelutyoni

sai hyvaksynnan myoéta kunnolla alkunsa.

Kuva 17. Lopulliset mustavalkoiset liikemerkit MTR-Isanndinti Oy:lle ja Gement Oy

Tilitoimistolle.

6.2.2 Logo

Liikemerkin suunniteltuani oli seuraava askel logon suunnittelu. Se tulisi maarittamaan
lopullisen yritystunnuksen ulkon&dn, seka tulevan yritysilmeen typografian. Olin jo
likemerkkia suunnitellessani miettinyt, minka tyyppiseen tekstiin voisin sen yhdistaa,
joten minulla oli selkea ajatus kirjaintyypistd, jota lahdin etsimaan. MTR-Isannéinnin ja
Gementin valisen yhteyden vahvistamiseksi paatin, etta yritykset jakaisivat saman
typografian keskendan. Nain kenellekadn ei mydskaan tulisi kasitysta, etta

yritystunnusten liikemerkit olisivat vain vahingossa samankaltaiset.

Ensimmainen ajatukseni logotyypin osalta oli, etta halusin kirjaintyypin, joka koostuisi
pelkastaan versaalien eli suuraakkosten kaltaisista kapiteeleista. Vaikka Markus Itkonen
(2003, 62) varoittaa Typografian Kasikirjassaan, etta pienaakkosia eli gemenoita on
helpompi ja hopeampi lukea kuin suuraakkosia, en ollut huolestunut kirjaintyypin
luettavuudesta. Kapiteelit ovat versaaleja vahvarunkoisempia ja siten myos

selkeampia. Koska kirjaintyyppia tultaisiin kayttdmaan vain yritystunnuksissa ja
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yritysten otsikkoteksteissa, ei tekstia koskaan tulisi liilan paljon perdkkain. Nain
vaikealukuisuudesta ei olisi liiaksi haittaa. Kaiken lisaksi halusin, etta kirjainten
vaihtelevuus olisi pienempi, jolloin saisin selkedmman yhteyden yritystunnusten ja

yritysten typografian valille.

Yksi asiakkaiden toiveista oli tuoda esiin sahkdisten palveluiden ja tydvalineiden
kayttéd, johon heidan yrityksensa luottavat hyvin paljon. Varsinkin kirjanpidon
perinteisen tilikirja symbolin vastapainoksi tarvitsin nykyaikaisemman kirjaintyypin,
etten antaisi yrityksesta liian vanhanaikaista kuvaa. Siksi aioin kayttda logotyypissa
paatteetdnta groteski-kirjaintyyppia, joka on uudempi ja nykyaikaisempi kirjaintyyppi,
kuin paatteellinen antiikva.

Jatkaakseni samaa linjaa, jonka olin aloittanut liikemerkissa, aioin kayttaa
kirjaintyyppiad, jossa olisi seka kovia ettd pehmeita linjoja. Saadakseni enemman
kontrastia merkin ja kirjaintyypin valille, halusin kirjainten sisaltédvan aavistuksen
enemman pehmeyttd ja sulavuutta, koska liikemerkissa teravat kulmat olivat
dominoivampia. Tarvitsin kirjaimia, jotka olisivat osittain pydreakulmaisia, mutta
sailyttaisivat samalla jamakkyytensa, etteivat ne antaisi liian lempeada ja humoristista
vaikutelmaa. Olihan kuitenkin kyse kahdesta yrityksestd, jotka halusivat etta heidat

otetaan vakavasti.

Halusin myds ilmaista kirjaintyypilla yritysten luotettavuutta ja vakautta. Siksi kiinnitin
huomiota kirjaintyypin x-korkeuteen (Kuva 18), jolla tarkoitetaan niiden pienaakkosten
korkeutta, joissa ei ole yla- tai alapidennyksid, kuten esimerkiksi x-, a- ja u-kirjaimia
(Itkonen 2003, 69). Halusin kirjainten x-korkeuden olevan samassa suhteessa niiden

leveyden kanssa, jotta ne vaikuttaisivat tasaisilta ja vahvoilta.

x-korkeus

Kuva 18. Kirjainten x-korkeus.
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Kokeilin aluksi useita groteski-kirjaintyyppeja (Kuva 19), ennen kuin I6ysin tarkoituksiini
sopivan kirjaintyypin(Kuva 20). Bank Gothic kirjaintyypin kirjaimet ovat kapiteeleja ja
muodoltaan vankkumattoman neliémaisia. Tata kovuutta pehmentavat kuitenkin
sopivasti pyoristetyt kirjainten kulmat, sdilyttaen silti kirjainten voimakkuuden. Kaiken
lisdksi kirjaintyypin suunnitteli Morris Fuller Benton jo vuonna 1930, mutta kirjaintyyppi
onnistuu vieldkin ndyttdamaan nykyaikaiselta, ehka jopa aavistuksen futuristiselta. Téma
vastasi hyvin asiakkaan toiveisiin ajattomuudesta ja siksi myds he olivat tyytyvaisia

valintaani.
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Kuva 19. Logotyyppi kokeiluja.

Paatin sijoittaa logon, aiemmin suunnittelemieni liikkemerkkien oikealle puolelle. Tall6in
lansimaisen lukusuunnan mukaisesti katsoja kiinnittda ensimmaisena huomiota
symboliin ja osaa ndin yhdistda sen seuraavana tulevaan yrityksen nimeen. Molempien
yrityksien kokonaisissa nimissa on niin kutsuttu padaosa(MTR ja Gement), seka
tdsmentdva osa(Isanndinti ja tilitoimisto). Yritysnimen padosalla on tarkeampi osuus
viestinnallisesti, koska pelkdstaan sitd saatetaan kdyttda puhuttaessa yrityksesta,
varsinkin puhekielessa. Taman johdosta tein nimen padosasta hallitsevan elementin

logotyypissa ja sijoitin tdsmentdvan osion sen alle huomattavasti pienemmalla
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kirjainkoolla. Tasapainottaakseni kokonaisuutta lisdsin pienemman tekstin kirjainten

kirjainvalia niin, etta teksti on samanmittainen kuin yldpuolella oleva suurempi teksti.
Logoista oli nyt olemassa nimiversiot, mutta asiakkaiden toiveena oli saada niisté myos
versiot, jossa olisi nakyvilla yritysten verkkosivuosoitteet. Naita versioita varten lisasin
logotyypin kirjainten alle niiden vasemman reunan tasalle verkkosivuosoitteen, jossa

kaytin yritysten typografian mukaista leipatekstifonttia, johon perehdyn tarkemmin

seuraavassa kappaleessa.
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Kuva 20. Lopulliset MTR-Isénndinti Oy:n ja Gement Oy Tilitoimiston yritystunnukset
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mustavalkoisina.

6.2.3 Typografia

Seuraava tehtavani olisi suunnitella typografia MTR-Isanndintia ja Gementia varten.
Tama tarkoittaisi kirjasimia joita kaytettdisiin kaikissa yritysten tuottamissa teksteissa.
Kuten jo aiemmin mainitsin, aioin kdyttda logoon valitsemaani kirjaintyyppia yritysten
typografian pohjana. Valitsemani Bank Gothic-kirjaintyyppi tulisi toimimaan paaasiassa
otsikkoteksteissa, seka paa- etta alaotsikoissa. Siihen tarkoitukseen kirjaintyyppi
soveltuisi erinomaisesti, kun taas muuta yrityksen tekstia varten minun tuli keksia jokin

muu kirjaintyyppi. Nostojen kaltaisiin melko lyhyisiin tekstin patkiin Bank Gothic sopii
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kylld hyvin, mutta vahankin pidemmassa tekstissa sen luettavuus alkaa kdrsimaan
huomattavasti.

Pysyakseni samoilla linjoilla, aion valita Bank Gothicin tueksi mieluummin groteski
kirjaintyypin, antiikvan sijasta. Koska otsikkofonttina oli jo vahva paatteetdn
kirjaintyyppi, en uskonut, ettd paatteellinen teksti sopisi kovin hyvin sen kanssa yhteen.
Paatteettdmat kirjaimet ilmaisisivat myds paremmin sahkoisyyttd, jonka yritysten
toimitusjohtajat halusivat nékyvan yritysilmeessa.

Yksi tarked seikka jonka otin huomioon valinnassani oli sen samanhenkisyys
otsikkokirjaintyypin kanssa, joten Iahdin etsimaan sopivaa kirjaintyyppia geometristen
groteskien joukosta. Puhtaisiin geometrisiin muotoihin perustuvat kirjaimet olisivat
hyvin samantyyppisid, kuin otsikkofontin vahvat laatikkomaiset kirjaimet. 1920-luvulla
luotu Futura vaikutti juuri tarkoituksiin sopivalta. Sen puhdasmuotoiset kirjaimet olivat
helppolukuisia, joten se toisi vastapainoa otsikkofontin huonolle luettavuudelle.
Kokeillessani Futuraa kaytanndssa huomasin kuitenkin, etta fontti ei toiminut aivan niin
hyvin yhteen Bank Gothicin kanssa kuin olin toivonut. Kirjasin vaikutti aavistuksen liian
heikkorakenteiselta vahvan otsikkofontin rinnalla. En kuitenkaan halunnut, etta
leipateksti fontti olisi lilan jykeva ja samankaltainen otsikkofontin kanssa, joten Futura

oli hyvin Iahella haluamaani tyylid. Minun piti vain jatkaa etsimista.

Toinen asia jonka totesin olevan oleellinen kirjaintyypin valinnan kannalta, oli sen
yleisyys. Halusin MTR:n ja Gementin tekstien kadyttévan laajalti tunnettua kirjaintyyppia
teksteissaan, jotta myos yritysten tunnettuus kasvaisi samalla. Kéansin huomioni siis
yleisten oletuskirjaintyyppien pariin, jotka olisivat vakiona mukana jokaisessa
tietokoneessa. Naista ehka yleisin oli Arial-kirjaintyyppi, mutta se oli mielesténi hieman
liian yksitoikkoinen ja tarkoituksiini epasoveltuva. Sen sijaan taas Eurostilen kirjaimet
muistuttivat muotokieleltddn hyvin paljon Bank Gothicia, mutta se oli taas liian

samannadkodinen voidakseen toimia kaytanndssa.

Lopulta 16ysin juuri omiin ja asiakasyritysten tarkoituksiin sopivan fontin, Helvetican.
Kuten Itkonen (2003, 43) kirjassaan toteaa, on Helvetica Times New Romanin ohella
yksi maailman yleisimmista kirjaintyypeista, ja se l16ytyy joka tietokoneesta — jos ei
Helvetica nimisena niin jonain kopiona. Sen kirjaimet olivat leveys-korkeus suhteeltaan

hyvin tasapuoliset ja ne olivat myds erittdin selkeita. Koska kirjainten paksuusvaihtelu
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on vahaistd, se viestii samaa pysyvyyden tunnetta, mita hain myods otsikkofontin
valinnallani. Suuren x-korkeutensa johdosta fontti on massiivisen oloinen, eika havia

taistelussa Bank Gothicin rinnalla.

Yksi valintani perusteista oli myds Helvetica kirjaintyypin soveltuvuus
verkkokirjaintyypiksi. Koska Helvetica tuli vakiona Windows kayttéjarjestelman mukana,
yrityksille ei tarvitsisi valita erillista kirjaintyyppia verkkojulkaisuja varten. Tama hyoty
osoittautui kuitenkin lyhytaikaiseksi, silla myéhemmin yritysilmeiden valmistuttua kavi
ilmi, etta Microsoft oli paattanyt poistaa Helvetican Windowsin
kirjaintyyppivalikoimasta. Olin silti pienesta takaiskusta huolimatta tyytyvainen

valintaani.

OTsIKKO

ARIAL. Geri eti publicaecrum la re mei intracie abus ad
con vivesid enatid crum, si cre poentiam te nostrorem
pon hos autus sendiis ulicien ihicae tanul ubli, escit, nu
es public ium rei ines cena, C. cris, que campro acturei
pulicat iferehebus traelutuam.

OTsIKKO

FUTURA. Geri eti publicaecrum la re mei intracie abus ad
con vivesid enatid crum, si cre poentiam te nostrorem pon
hos autus sendiis ulicien ihicae tanul ubli, escit, nu es public
ium rei ines cena, C. cris, que campro acturei pulicat ifere-
hebus traelutuam.

OTsIKKO

HELVETICA. Geri eti publicaecrum la re mei intracie
abus ad con vivesid enatid crum, si cre poentiam te nos-
trorem pon hos autus sendiis ulicien ihicae tanul ubli,
escit, nu es public ium rei ines cena, C. cris, que campro
acturei pulicat iferehebus traelutuam.

Kuva 21. Typografian kokeilua.
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6.2.4 Varimaailma

Logon ja typografian my6ta MTR-Isanndinnilld ja Gementilla oli jo selkea ilme, joka
toimisi hyvin mustavalkoisella tasolla. Seuraava askel olikin valita varimaailma, joka
tukisi jo tekemiani visuaalisia valintoja, seka toisi my6s oman lisdnsa yritysten

graafiseen ulkoasuun. Jotta voisin valita oikeat varit yrityksille, minun tuli perehtya

tarkemmin siihen, mita vareilla haluttiin tassa tapauksessa viestia.

Molempien yritysten tarkoituksena on viestia turvallisuudesta ja luotettavuudesta.
Asiakkaille tulisi valittya tunne siitd, etta kyse on vakavasti otettavista yrityksista ja siksi
myds varimaailman tuli olla enemman asiallinen, kuin sirkusmaisen raikea. Taman takia
halusin kayttda yritysten vareina hillittyja ja murrettuja savyja, yltakylldisten kirkkaiden
varien sijaan. Kumpikaan yrityksista ei mydskaan luota mainonnassaan ja uusien
asiakkuuksien hankinnassa kadunvarsi mainontaan, joten yletén huomion kerdaminen
voimakkailla vareilld ei ollut tarpeen. Lisdksi yli puolet yritysten mainonnasta ja
kommunikoinnista tulisi tapahtumaan tietokoneiden valitykselld, jolloin monitorin

hohtava valo antaisi vareille tarvittavaa lisdpotkua (Peterson & Cullen 2000, 8).

Koska yritysten ilmeet olivat jo nyt hyvin samanlaiset, halusin erottaa niitd hieman
toisistaan antamalla kummallekin yritykselle oman varimaailman. En kuitenkaan
aikonut kayttaa aivan taysin erilaisia vareja, vaan sen sijaan ottaa yhden yhtendisen
varin pohjaksi ja kayttaa sen laheisia savyja kummassakin yrityksessa. Oli vain

l6ydettava vari, joka sopisi molempien yritysten identiteettiin.

Varisymboliikan arvomaailma tulisi olemaan hyvin lansimaalainen, silld yritykset
toimivat pelkastdan Suomessa, eika niilla ole lahitulevaisuuden suunnitelmissa lahtea
laajentamaan toimintaansa ulkomaille. Suomessa varien merkitykset ovat hyvin
samanlaiset, kuin Euroopassa ja koska USA:n kulttuuri on lahtdisin Euroopasta
(Peterson ym. 2000, 62), voi Suomessa hyvin kayttdaa samaa symboliikka, kuin
nykyajan Amerikka-keskeisessa mediakulttuurissa on totuttu. Aikani pohdittuani valitsin
yritysten lahtdkohtavariksi vihrean, ja lahdin rakentamaan asiaa sen pohjalta

eteenpain.

Valintani perusteena oli useampikin seikka. Perinteisesti vihrea vari yhdistetaan

luontoon ja kasvuun (Peterson ym. 2000, 64). Asia, joka tuli jatkuvasti esille
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keskustellessani asiakkaiden kanssa, oli kuinka he nakivat molemmat yritykset nopeasti
kasvavina organisaatioina ja halusivat myds valittda sen tiedon asiakkaille. Pienille
yrityksille kasvu on elintarkeda niiden menestymisen takaamiselle. Vihrea yhdistetaan
myds vaurauteen ja rahaan (mts. 10). Tama oli erityisesti sopivaa Gement Oy
Tilitoimiston kohdalla, koska heidan tarjoamansa palvelut liittyivat oleellisesti rahan

kasittelyyn.

Ottaen huomioon vihrean varin rahasymboliikan, halusin mydés MTR-Isannginti Oy:n
varin merkitsevan jotain oleellisesti yrityksen toimenkuvaan liittyvaa. Varikytkbksen
sailyttdmiseksi, pyrin pitdytymadn vihredn laheisissa savyissa. Vihreaa varia lahimpana
varispektrissa olevat varit ovat keltainen ja sininen, mutta naista keltainen ei mielestani
antanut sopivaa mielikuvaa yrityksesta. Sen sijaan sininen symboloi turvallisuutta,
itsevarmuutta ja pysyvyytta (Peterson ym. 2000, 10). Siksi esimerkiksi poliisien
univormut ovat sinisid. Varsinkin murrettu sininen savy rauhoittaa katsojaa, joka voi
auttaa keskittymaan paremmin vaikkapa teknisiin asioihin (Ambrose & Harris 2005,
106). Kaiken lisdksi sinisyys yhdistetdan myds usein konservatiivisuuteen (Peterson ym.
2000. 64), jonka takia se sopisi paljon paremmin tarkoituksiini, silld molempien

yritysten arvomaailma oli pohjimmiltaan melko konservatiivinen.

Lopulliseksi variksi valitsin MTR-Isanndinnille indigoon vivahtavan vihrean, joka antaisi
vaikutelman viisaasta, vakaasta ja luotettavasta yrityksestd. Gement Oy sai samalla
tavoin luotettavan oliivin vihredn savyn, joka viestii myos kasvusta, rahasta ja
maanlaheisyydestd. Ne toimisivat yritysten padvareina ja niiden apuvareina toimisivat

samoista vareista luodut vaaleammat savyt, seka harmaan eri savyt. (Kuva 22)

NMTR

ISANNDOINTI

o GEMENT

S T 0O

Kuva 22. Lopulliset MTR-Isénndinti Oy:n ja Gement Oy Tilitoimiston yritystunnukset varillising.
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6.2.5 Muut graafiset elementit

Yritysilmeita suunniteltaessa voidaan luoda muita graafisia elementteja
yritystunnuksen, typografian ja varimaailman lisaksi, jotka sitten toistuvat kaikissa
yrityskuvan sovelluksissa. Omassa suunnittelutydssani en kuitenkaan halunnut antaa
MTR:n ja Gementin visuaalisille ilmeille mitdan tiettyja elementteja, joita pitaisi
orjallisesti toistaa joka paikassa. Mielestani variteema ja typografia riittaisivat hyvin
luomaan yhtenaisyytta markkinointimateriaalien kesken. Aioin ainoastaan kdyttaa
samaa muotokielta yritysten graafisissa elementeissa, kuin Bank Gothic kirjaintyypissa.
Se tarkoittaisi pyoristettyjen ja teravien kulmien yhdistelemistd, mielenkiintoisen
kontrastin luomiseksi. Nain yritysten graafiset ilmeet jattdisivat varaa vapaammalle
soveltamiselle my6hemmin. Kuten Dubberly (2001, 53) on sanonut: “Kaikkia design
mahdollisuuksia on mahdoton ennakoida, saati sitten sisallyttaa niita jonkin sortin
kasikirjoihin ja ohjeistoihin. Hyvassa systeemissa tulee olla sisallytettyna

mahdollisuudet kasvaa, uudistua ja muuttua.”
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6.3 YRITYSILMEEN KAYTANNON SOVELLUKSET

6.3.1 Kayntikortti

Yritysmainonnan perusyksikkd eli kayntikortti oli ensimmainen yritysilmeen kaytannén
sovelluksista, jonka asiakkaat minulta halusivat. Kortit tulisivat mahdollisimman pian
kayttddn, joten niiden suunnittelu oli ensisijaisen tarkeda. Ne olisivat myds oiva tapa
markkinoida yritysten uutta imagoa ja logoa. Muun lomakkeiston suunnittelu tulisi

tehda vasta mydhemmin.

Suunnittelin kayntikortit kaksipuolisiksi. Talla tavoin pystyin kdyttémaan yritysten
yritystunnuksia kahteen kertaan, varmistaakseni pysyvan muistijaljen jadmisen
yritysten asiakkaille. Asetelmaltaan kayntikortit ovat identtiset molemmilla yrityksilla,
vain yritystunnus ja varit vaihtuvat. Omistin kortin toisen puolen yksinomaan
yritystunnukselle, kun taas toisella puolella sama tunnus ei ole niin merkittavasti esilla.
Alareunan yritystunnukselle varattu varipalkki vie 1/3 kortin pinta-alasta. Ndin se ei vie
liikaa huomiota kortin sisaltamilta tiedoilta. Eristin tydntekijan nimen ja tittelin muusta
kortista pydredkulmaisella laatikolla, jossa sisakulma on kuitenkin terava, samalla
tavoin kuin Bank Gothicin kirjaimissa. Kyseiselld otsikkofontilla kirjoitettu nimi, on
tarkein vaihtuva teksti kortissa ja siksi halusin painottaa sita kaikkein eniten. Kaikki

muu teksti on kirjoitettu Helveticalla. (ks. kuvat 23 ja 24)

KRISTER ILVONEN

toimitusjohtaja

A
MTR-Isannainti Oy, Leinikkitie 20 A, 01350 VANTAA N\
puh. (09) 83 87 250, gsm. 040 352 3482 A
i A
nointi.fi

ISANNOINTI

MMTR

ISANNBINTI

Kuva 23. MTR-Is@nnéinti Oy:n kayntikortti.

TEEMU J. KALTIAINEN

toimitusjohtaja

Gement Oy, Leinikkitie 20 A, 01350 VANTAA
puh. (09) 83 87 250, gsm. 040 727 07 80 G E M E N T
teemu Kaltiainen@gement fi ,

' L

www.gement.fi TI LI TOI MI S TDO

‘;,-’GEMENT

TILITOIMISTOO

Kuva 24. Gement Oy Tilitoimiston kayntikortti.
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6.3.2 Verkkosivut

Tarkein tyokalu MTR-Isanndinnin ja Gementin yritysten ja asiakkaiden valisessa
toiminnassa ovat yritysten verkkosivut. Niiden avulla yritykset jakavat padasiassa tietoa
toiminnastaan ja tarjoavat yhteystietojen lisaksi myds sahkoisia kayttajapalveluita
tunnuksen omaaville asiakkailleen. Lisdksi sivuilla on muitakin tarkeita tietoja, jotka

liittyvat yritysten toimialoihin.

Sivuista piti saada mahdollisimman selkedt ja helppokayttdiset, silla varsinkin MTR:n
aiemmat verkkosivut olivat hyvin epdselvat ja asiat olivat epaloogisessa jarjestyksessa.
Ensimmainen tehtdvani oli siis tutustua sivujen sisaltéon ja jarjestaa sekavat materiaalit
jarkevaan jarjestykseen. Tein ndiden materiaalien pohjalta hierarkiakaavion, johon
asettelin kaikki toisiinsa liittyvat tiedot omiin ryhmiinsa luoden ndin selkean

kokonaisuuden, josta yritysten asiakkaiden olisi helppo I6ytda tarvitsemansa asiat.

Jatkaakseni yhtaldisten visuaalisten ilmeiden linjaa, tein molempien yritysten sivut
saman asetelman mukaan. Halusin suunnitella yksinkertaisen ja kayttajaystavallisen
layoutin, jossa sivujen pinta-ala on jaettu kolmeen osaan. Ylareunassa on kentta
yritystunnukselle, jonka alla sijaitsevat padnavigointinapit. Vasemmalla sivulla on
kentta alasivujen navigointinappeja varten ja sen oikealla puolella kooltaan suurin

kenttd, johon kunkin alasivun sisalto tulee nakyviin. (ks. Kuvat 25 ja 26)

Ulkonadltaan sivut noudattavat suunnittelemaani graafista linjaa, jossa graafiset
pintaelementit omaavat seka pyoristettyja etta terdvia kulmia. Halusin painottaa
padnavigointipalkin tarkeytta ja siksi se eroaa ulkonadltdan hieman enemman muusta
sivustosta. Asiakkaat eivat toivoneet sivuille minkaanlaisia kuvituskuvia, joten ainoaksi

kuvaksi sivustoille jai ylareunan yritystunnuskenttaan sijoitettava haivekuva.
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Kuva 25. MTR-Isannéinti Oy verkkosivujen etusivu.
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Osakeyhtia Gement on like-elaman palvelutoimisto

Kuva 26. Gement Oy Tilitoimiston verkkosivujen etusivu.
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6.3.3 Lomakkeisto

Sahkoisten palveluiden ja tydkalujen ohella MTR-Iséanndinti Oy ja Gement Oy
Tilitoimisto kayttavat muiden yritysten tavoin my6s paljon paperilomakkeita tyéssaan.
Naihin kuuluvat mm. yhtion sisdiset muistiot, arkistoitavat laskut ja isdannginti-
ilmoitukset. Siksi on oleellista, etta yrityksilla on niiden visuaalisen ilmeen mukainen
kirjoituspohja. Loin siihen tarkoitukseen hyvin yksinkertaisen A4 kokoisen
dokumenttipohjan, jossa on esiteltyna yhtion yritystunnus vasemmassa ylanurkassa ja
alareunassa yrityksen yhteystiedot sen tunnusvarilla. Nain tekstille jad mahdollisimman
paljon tilaa, joten tyontekijiden ei tarvitse huolehtia siitd saavatko kirjoittamansa
tiedot mahtumaan lomakkeelle. Tein kirjepohjista seka varilliset etta mustavalkoiset

versiot.

Paperilomakkeiden, seka markkinointimateriaalin lahettémista varten tarvittiin myoés
kirjekuoria. Yrityksen visuaalista ulkonakda hyddyntava kirjekuori kertoo jo heti
ensisilmaykselld, kenelta kirje on ja jattaa nain paremmin muistikuvan asiakkaan
mieleen, jotta jatkomarkkinointi on helpompaa. Suunnittelin kirjekuoripohjan C4 ja C5
ikkunallisten kirjekuoristandardien mukaan (Kuva 27). Sijoitin yritystunnuksen oikeaan
alanurkkaan, jossa se olisi juuri vastakkaisella puolella osoitetietojen ikkunaan nahden.
Alareunaa seka oikeaa sivustaa rajaa yrityksen tunnusvarin mukainen pyéredkulmainen
palkki. Vari hdipyy yléareunaa kohden valkoiseen ja palkin paalla alareunassa on
keskitetysti kirjoitettuna valkoisella tekstilld yrityksen nimi ja yhteystiedot. Toinen puoli
kirjekuoresta jaa taysin valkoiseksi. Myohemmin yrityksissa siirryttiin pystymallisten
kirjekuorten kdyttdon, jonka mitat olivat 229x317mm. Minun piti siis suunnitella viela
yksi kirjekuoripohja lisad, joka erosi mittasuhteiltaan ja asennoltaan hieman aiemmista.
Se ei kuitenkaan tuottanut minulle ongelmia, silla samankaltainen elementtien ja
tekstin asettelu toimi hyvin my6s pystymuodossa. Paatin silti sijoittaa yritystunnuksen

vasempaan ylareunaan, missa se toimisi ikaan kuin otsikkona osoiteikkunan ylapuolella.
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Kuva 27. MTR-Isanndinti Oy:n ja Gement Oy Tilitoimiston C4 ja C5 kirjekuoret.

Yksi yleisista yritysten apuvalineisté asiakaspalavereissa on PowerPoint
kalvoesitysohjelma. Tata varten MTR ja Gement tarvitsivat esityspohjat, jotka toisivat
esiin yritysten uutta graafista ilmettd. Otsikkosivuille sijoitin yritystunnuksen
varihadivepohjan paalle. Niiden alle sijoitin rajaavan pydredpaisen linjan, joka erottaisi
yritysnimen esityksen otsikosta. Perussivupohjassa kaytin samanlaista kulmalinjaa, mita
olin kdyttanyt kayntikorteissa rajaamaan nimea ja tittelia. Kaytin sitd rajaamaan kalvon
vasemman sivun ja yldreunan, ndin vetden katsojan huomion oikeaan alanurkkaan joka
oli taysin avoinna. Tahan nurkkaan sijoitin yritystunnuksen kiintopisteeksi, jotta
katsojan katse ei lahtisi harhailemaan vaan olisi ndin ikdan kuin vangittuna kalvolle.
Kalvojen tekstit tulisivat noudattamaan yritysilmeen typografiaa. (Kuva 28)

OTsIKKO
i. r 1TR  Lorem Ipsum
a . = — Dolor sit amet.
Slala =T Ny « Erit venit velenisi
— Bla facipusci bla
AMTIR
OTsIKKO
¢ Lorem Ipsum
o GEMENT ;
‘;’TILITUI P 8 — Dolor sit amet.
« Erit venit velenisi
— Bla facipusci bla

Kuva 28. MTR-Isannéinti Oy:n ja Gement Oy Tilitoimiston PowerPoint kalvopohjat.
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6.3.4 Muut sovellukset

Useimmin suuremmissa yrityksissa tavattu tapa tehda tydntekijat tunnetuksi, on
kayttaa kuvallisia ID-kortteja. Pienuudestaan huolimatta seka MTR-Isanndinti Oy etta
Gement Oy Tilitoimisto aikoivat teettaa tyontekijoilleen tunnistekortit, joista kavisi ilmi
heidan nimensa seka yrityksen nimi, osoite ja y-tunnus. Korttien asetelma oli mielestani
hyvin helppo suunnitella, silld se koostui periaatteessa kolmesta eri osasta:
Yritystunnuksesta, kuvasta ja tieto-osiosta. Sijoitinkin ne juuri tuossa jarjestyksessa
ylhaalta alaspain. Talldin kortin haltijan nimi ja kuvat jaivat keskeisiksi ja hallitseviksi

elementeiksi. (Kuva 29)

ISANNOINTI

MMTR  \WEEMENT

Teemu
Kaltiainen

Toimitusjohtaja

Krister
llvonen

Toimitusjohtaja

MTR-Isénndinti Oy Gement Oy
Leinikkitie 20, 01350 VANTAA Leinikkitie 20, 01350 VANTAA
Y-XXXXXXXXX Y-XXXXXXXXX

Kuva 29. MTR-Isénnéinti Oy:n ja Gement Oy Tilitoimiston ID-kortit.

ID-korttien lisaksi minulla oli viela yksi tehtdva mainosmateriaaleihin liittyen. Yksi MTR-
Isanndinnin kayttamista markkinoinnin keinoista oli suoramarkkinointi. Tahan
tarkoitukseen oli aiemmin tehty neljdsivuinen mainoskirje, jonka sisaltda ja kuvia
asiakkaani halusivat edelleen kayttaa. Kirjetta tultaisiin Idahettdamaan seka sahkdisesti
etta perinteisesti paperille tulostettuna kirjekuoressa. Minulla oli siis jo valmis formaatti,
sisaltd ja kuvitus kirjettd varten, minun tuli vain soveltaa siihen suunnittelemaani

visuaalista ilmetta.
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7 YHTEENVETO

Suunniteltuani kattavan markkinointiaineiston MTR-Isannginti Oy:lle ja Gement
Tilitoimisto Oy:lle, olin monta kokemusta ja oppia rikkaampi. Tama oli ensimmainen
varsinaiseen kayttéon tuleva yritysilme, jonka olin tehnyt ja kaiken lisaksi kyseessa oli
yhden yrityksen sijasta kaksi. Suorituspaineita oli siis kaksin verroin, mutta olin
paattanyt suoriutua haasteesta mallikkaasti.

Suunnittelutydn alussa ajattelin, etta saadakseni parhaiten kiinni tehtavanannosta
minun tulisi perehtya asiakasyritysten aloihin tarkemmin. Huomasin kuitenkin, etta
pelkastadn niihin keskittymalla en saisi tarpeeksi laaja kasitysta yritysmaailmasta ja
yritysten ilmeisiin kohdistuvista odotuksista. Jokainen yritys vaikuttaa toisiinsa, usein
jopa odottamattomilla tavoilla ja niita kaikkia yhdistavat samat hyvan ja huonon
markkinoinnin perusteet. Vasta ymmartamalla yritysilmeen todellisen olemuksen, voisin

odottaa saavani kunnollisen idean ja ilmeen luotua.

Tiedan nyt, etta yrityksen identiteetti ei ole pelkastaan logo tai tunnusvari. Siihen liittyy
monia asioita, joista kaikki eivat edes ndy selkeasti ulospdin, vaan vetoavat ihmisiin
alitajuisella tasolla. Yrityksen ulkoinen viestintd on suurimmaksi osaksi kaunista
kulissia, imagoa jonka taustalla piilee yrityksen todellinen olemus, sen identiteetti. Hyva

suunnittelija tietdd tdman ja osaa tuoda sen myos oikealla tavalla esiin.

Vahvasti esiin tuleva ajatus visuaalisen ilmeen luomisessa ja kehittamisessa on
mielikuvien luominen. Nyky-yhteiskunnassa ollaan tultu kauas siitd ajattelutavasta,
jonka mukaan tarkeinta on tuoda kuluttajalle esiin yrityksen nimi ja sen tuote. Joskus
tdma on riittdnyt, mutta nykyaan tunnutaan liikkuvan yha enemman tunnetilojen ja
elamantapojen myymisen suuntaan. Tuote ei ole enaa tuote, vaan asenne. Itse jopa
huolestuin hieman, mité enemman nykyisen kulutusyhteiskunnan toimintamallit minulle
valkenivat tutkiessani yritysten markkinointia. Muistan joskus ihmetelleeni, kun eras
setdni yhdysvaltalainen tuttava kertoi kuulumisia kotikaupungistaan Atlantasta, Coca-
Colan synnyinkaupungista. Sielld kolajuoman haitalliset vaikutukset nakyvat jopa lasten
koulunkdynnissa, silla paikalliset lapset ja nuoret ovat tottuneet nauttimaan suuria
maaria punavalkoista synnyinseutunsa ylpeytta iltaisin, jolloin he eivat myoskaan saa
nukuttua Gisin. Tama tekee heista vasyneita ja haluttomia opiskelemaan, mika nakyy

yleisena kouluarvosanojen keskiarvon laskuna. Nykyaan tama ei ihmetytd minua enaa
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lainkaan. Coca-Colan aggressiivinen huoletonta elamantyylia huokuva brandi,
yhdistettyna kotiseudun luomaan ylpeyden tunteeseen, on erittdin vahva yhdistelma.

Perehtyessani yrityskuvan luomiseen liittyvaan kirjallisuuteen suorastaan yllatyin
kaikista yritystd ja sen asiakasta yhdistavista seikoista. Minulle yritysmaailma on aina
ollut hieman kaukainen kasite, johon liittyvat liituraitapukuiset bisnesmiehet
salkkujensa kanssa monikerroksisissa toimistorakennuksissa. Yritysmarkkinointi on
kuitenkin paljon muutakin, ja minun on hyva tietaa siitd myos jotain itse, jotta voin
tulla paremmaksi graafikoksi. Yrityksia pyorittavat kaikesta huolimatta samankaltaiset
ihmiset, kuin mina tai kuka tahansa muu. Siksi yrityskin voi olla kaukaisen korporaation

sijaan jotain, minka asiakas voi mieltad omakseen.

Monesti yrityksen designin hallinnoimisessa puhutaan yrityksesta yksikdssa. Minulla oli
kuitenkin asiakkaanani kaksi yritysta ja siksi aluksi vaikutti, etta tyd tulisi vaatimaan
kaksinkerroin ty6panosta juuri tuon seikan takia. Tekovaiheessa huomasin, ettd monet
asiat tosiaan vaativat enemman tyo6tad, koska ne piti tehda kahteen kertaan. Kuitenkin
samanaikaisesti kahden samankaltaisen yritysilmeen tydstamisessa on keskindista
synergiaa, joka helpottaa myds usein tydntekoa. En usko, etta yritysilmeiden erikseen
tydstaminen olisi edes onnistunut, silla siten niiden valille ei olisi kehittynyt niin

selkedtd kytkdsta.

Tyostdessani tata projektia, kavi ilmi kuinka paljon merkitysta huolellisesti toteutetulla
visuaalisella ilmeella on yrityksen identiteetin kannalta. Jo pelkastaan onnistunut
tekninen toteutus on puoli voittoa, mutta kun siihen saa yhdistettya myos toimivan
kantavan ajatuksen, on lopputuloksen huomioarvo paljon suurempi, kuin
puolihuolimattomasti kasatulla viiden euron ilmeelld. Talla tavoin myds pienet yritykset
voivat nauttia siitéd uskottavuudesta ja tunnettuudesta, joka yhdistetdan useammin

pelkadstaan suuriin yhtigihin.

Vaikka suunnittelutydni on jo ohi on tydni lopputulos toiminut hyvana perustana
yritysilmeiden lisasovelluksille. Jalkeenpain MTR-Isanndinnille ja Gementille tekemaani
yritysilmetta on pystytty soveltamaan lukuisiin yritysten markkinoinnin ratkaisuihin,
muun muassa yritysten toimitilojen sisustusmateriaalien tuotantoon. Molempien
yritysten asiakkaat ovat ottaneet positiivisesti vastaan uudet ilmeet ja myds niiden

tyontekijat ovat kehuneet paljon ilmeiden ulkondkéa. Yritysten toimitusjohtajat ovat
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olleet erittdin tyytyvaisia tyoni lopputulokseen ja ovat sanoneet edustus- seka
myyntitydn helpottuneen huomattavasti. Omaa yritysta on heidan mukaansa paljon
miellyttadvampi markkinoida asiakkaille, kun yhti6lld on ammattitaitoisesti toteutettu
yritysilme, josta voi olla ylpea.

Jalkeenpain katsoessani suunnittelemiani ilmeitd, I6ydan silti kohtia, joita nyt tekisin
toisin tai haluaisin muuttaa hieman. Tama kuitenkin johtuu siitd, etta olen jo
pelkastaan taman projektin aikana kasvanut seka kehittynyt suunnittelijana. Kokemus
on ollut kaikista pikku vastoinkdymisistakin huolimatta positiivinen ja voin hyvilla mielin
jatkaa itseni kehittamista graafikkona tietdessani, ettd kykenen vastaamaan kaikkiin

minulle osoitettuihin haasteisiin innolla ja ammattitaidolla.
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