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1 JOHDANTO

Moottoripydrien maailma vapauden tunteineen, nuoruuden kaipuineen ja vaaran viehatyk-
sineen on graafiselle suunnittelijalle oivallinen temmellyskenttd. Alalla on paljon erilaisia
yrityksia ja yhdistyksia seka niiden my6ta monia erinakdisia visuaalisia ratkaisuja. Yrityksia
syntyy harrastajamaaran kasvaessa lisaa ja osa synnyttaa jopa uusia, maailmanlaajuisia
bréndeja.

Tassa opinndytetydssa tarkastellaan moottoripydramaailman tunnetuimpia tavaramerk-
keja, tutustutaan niiden muotokieleen, symboliikkaan, varimaailmaan ja typografiaan.
Tarkoituksena on muodostaa kokonaisvaltainen katsaus moottoripy6raalan yritysten ja
yhdistysten visuaalisista ulkoasuista ja sen avulla ratkaista, minkalainen on toimiva visu-
aalinen ilme pienelle moottoripydrakorjaamolle. Tarkeana tehtavana oli myoés selvittaa,
minkalainen vaikutus visuaalisella ndkyvyydella on yrityksen menestykseen.

Moottoripy6rdala on voimakkaasti visuaalisuuteen perustuva teollisuuden ala. Py6raval-
mistajat kilpailevat tuotteittensa visuaalisuudella, ja oma kulkuvaline valitaan usein ulko-
nakoperustein. Voimakkaita tunteita monissa herattavan harrastuksen taustalla toimivat
useat erilaiset yritykset. Myds niille visuaalisuus on ensiarvoisen tarkeda. Oma visuaalinen
ilme mahdollistaa yritykselle yksil6llisen tavan erottua erilaisissa medioissa. Parhaimmil-
laan visuaalisesta ilmeesta tulee erottamaton osa organisaation identiteettia ja persoo-
nallisuutta, ja vaikuttaa ndin positiivisesti yrityksen kasvuun ja kehitykseen.

Usein visuaalisen ulkoasun avulla asiakas tekee ensivaikutelmansa yrityksesta. Esimerkiksi
internetissa www-sivustot ovat nykypaivana yrityksen sahkoinen kayntikortti, joka joko
karkottaa asiakkaan tai innostaa asiakasta kayttdmaan yrityksen tarjoamia palveluja tai
tuotteita. Www-sivuilla hallitsevassa osassa on usein tavaramerkki, yrityksen oma visu-
aalinen tunnusmerkki ja sen ympadrille rakentuva kokonainen visuaalinen ilme.

Suomen MP-Palvelu on pieni moottoripydraalalla toimiva yritys, jonka paatoimiala on kor-
jaamo- ja huoltopuolella. Pieni yritys tarvitsi talouden taantuman keskella uuden visuaali-
sen ilmeen erottuakseen muista ja pysyakseen kovenevassa kilpailussa esilla. Visuaalista
ilmetta lahdettiin toteuttamaan alan perinteisen muotokielen ndakékulmasta, kuitenkin
tavoitteena tehda erottuva ja yksiléllinen ulkoasu.



2 MOOTTORIPYORAMAAILMAN TAVARAMERKIT

Moottoripy6ra on yli 120-vuotias keksintd. Alkuajoista lahtien moottoripydra on ollut
kauppatavaraa, jota markkinoivat yritykset ovat pyrkineet erottumaan toisistaan erilai-
sin tavoin. Sinnikkdan markkinoinnin avulla yritykset ovat erilaistuneet ja erikoistuneet,
pienista perheyrityksistd on ajan my6ta kasvanut suuria, maailmanlaajuisesti tunnettuja
brandeja. Nykypaivana moottoripyorailija térmadkin erilaisten tavaramerkkien viidakkoon.
Enaa ei riita, etta valitsee itselleen sopivan moottoripyéramerkin, vaan kaupan on tuotteita
erilaisista tarvikkeista oheistuotteisiin ja viihteeseen asti.

choose MNEUINISZE for 1960

YAMAHATOO0TWIN >

MODEL YL-1
with Yamaha Autolube

EST 1887

of 54 for 1968

Kuva 1: Moottoripyéramainontaa 1960-luvulta (Walker 1997)

Toisen maailmansodan jalkeinen aika mullisti moottoripydraalan Suomessa taysin. Aikai-
semmin hankinta- ja ylldpitohinnaltaan edullinen moottoripydra korvasi auton kdyhissa
perheissa ja monien ammattiryhmien kaytdssa. Sodan loppuminen ja kansan vaurastu-
minen mahdollisti moottoripydrailyn nousun vapaa-ajan harrastukseksi (KUVA 1). Vuonna
2008 rekisterissa oli jo yli 200 000 moottoripydraa (Ajoneuvohallintokeskus AKE, Ajoneu-
vokanta 2008). Nykypadivana moottoripy6rien ymparilld py6riikin oma maailmansa, jossa
monet harrastajat ovat taysin tunteella mukana.

2.1 Tavaramerkin tarkoitus

Tavaramerkki on kaupallinen tunnus, jonka tarkoituksena on erottaa elinkeinoharjoittajan
tuotteet tai palvelut muiden vastaavista tuotteista tai palveluista. Yksinoikeus tavaramerk-
kiin saadaan joko rekisterdinnilla tai vakiinnuttamisella. Tavaramerkkina voi olla kuvio,
yksi tai useampi sana, kirjaimia tai numeroita, taikka tavaran tai sen paallyksien erikois-
laatuinen asu. Merkki voi koostua myds ndiden yhdistelmista. (Hovi 1994, 4.)

Tavaramerkki on oleellinen osa yrityksen visuaalista ilmetta. Visuaalinen ilme mahdollistaa
yksil6llisen tavan erottua erilaisissa medioissa. Parhaimmillaan ilmeesta tulee erottamaton
0sa organisaation identiteettia ja persoonallisuutta, ja vaikuttaa ndin positiivisesti yrityk-
sen kasvuun ja kehitykseen.



2.2 FErilaisia tunnuksia

Moottoripyoraalalla erilaisia tunnuksia ja mielenkiintoisia visuaalisia ratkaisuja on valta-
vasti. Tassa opinndytetydssa tutkitaan vain yleisempien moottoripyéramerkkien, merkit-
tavimpien liikkeiden, varustevalmistajien ja yhdistysten seka yhteiséjen tunnuksia.

2.2.1 Moottoripydramerkkien tunnukset

Moottoripyoramerkkien tunnukset noudattavat mielikuvallisesti melko lailla samanlaista
linjaa: ne henkivat voimakkuutta ja vauhtia. Selva kahtiajako on silti nakyvissa. Osa tun-
nuksista noudattaa heraldista ja nostalgista linjaa, osa taas edustaa virtaviivaisempaa ja
nuorekkaampaa suuntausta.

Heraldiikka (= vaakunaoppi) on huomattavan yleinen muotoilukeino moottoripyéramaail-
man tunnuksissa. Alunperin sotatantereilta lahtoisin olevaa, myéhemmin sukuvaakunoissa
yleisesti kaytettyd muoto-oppia on hyédynnetty vuosisatojen ajan erilaisissa tavaramer-
keissa. Heraldiikan yleisimpiin kuva-aiheisiin kuuluvat kilpi, ristikuviot, erilaiset taru- ja
eldinhahmot. Eldinhahmoista erityisesti voimakkaat petoeldimet, kuten leijona ja kotka
ovat suosittuja. Varsinaista typografiaa ei lueta kuuluvaksi alkuperdiseen heraldiikkaan,
mutta tavaramerkeissa sita on ldhes aina yhdistetty heraldiseen muotokieleen.

Heraldiikkaan kuvakieleltéan pohjautuvia tunnuksia ovat kilpimaiset Harley-Davidsonin ja
MZ:n tunnukset (KUVA 2). Kilpi symboloi sitkeyttd, vahvuutta ja lapipaasemattomyytta.
Ainakin Harley-Davidsonin kohdalla voidaan puhua kaikista naista. Kilpimallisesta tunnuk-
sesta on myos helppo tuottaa metallinen merkki moottoripy6ran tankin koristeeksi. Heral-
disina tunnuksina voidaan pitaa myds ruotsalaisen Husgvarnan tyyliteltya ja pelkistettya,
kilpimaista musketinpiipputunnusta, italialaisen MV Agustan ratastunnusta, italialaisen
Moto Morinin ylvasta kotkatunnusta, amerikkalaisen Victoryn siipitunnusta ja italialaisen
Benellin leijjonatunnusta.

Kuva 2: Heraldista muotokieltd moottoripydramerkkien tunnuksissa
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Kuva 3: Siipi-aihe moottoripydramerkkien tunnuksissa

Huomattavan yleisia kuva-aiheita tunnuksissa ovat siipi ja kotka (KUVA 3). Nailld symbo-
loidaan epailematta moottoripydrailyn tuottamaa vapauden tunnetta. Moottoripyorailija
on vapaa kuin taivaan lintu, valmis liitdmaan minne tahtoo. Siipikuviolla voi olla my6s
uskonnollinen merkitys. Kokonainen kotkan kuva tunnuksesta |6ytyy italialaiselta Moto
Guzzilta, joka esittaa kotkan melko realistisena, ja Moto Morinilta, jonka kotka on varsin
heraldisesti ja metallisesti muotoiltu.

Selva siipikuvio 16ytyy jo moottoripydratuotannon lopettaneen brittildisen BSA:n, japanilai-
sen Hondan, korealaisen Hyosungin ja vasta vuonna 2010 Suomen markkinoille saapuvan
amerikkalaisen Victoryn tunnuksista. Siiven nakdinen kuvio on myds uudelleen toimintansa
aloittaneen tSekkildisen Jawan ja venaldisen IMZ-Uralin tunnuksissa.

Muita eldinhahmoja kotkan lisaksi 16ytyy Benellin tunnuksesta: leijona symboloi voimaa ja
villid luonnetta. Italialaisen Cagivan tunnuksesta l6ytyy elefantti (KUVA 4). Eldimen paa on
kaantynyt nyokkaavaan asentoon, kuin se puskisi voimalla esteita edestaan pitkilla syok-
syhampaillaan.

Amerikkalaisen Indianin tunnuksessa on intiaani pitkine sulkineen. Intiaani kuvastaa oma-
laatuisuutta ja eriytyvyytta ja varmasti myos omalla tavallaan vapautta. Saksalaisen, erityi-
sesti autoistaan tunnetun BMW:n moderni tunnus esittaa tyyliteltya lentokoneen propellia,
yritys on alunperin valmistanut lentokoneen moottoreita. Yamahan tunnus on erikoinen.
Siind kolme danirautaa muodostaa lumihiutalemaisen kuvion. Yamaha Corporation onkin
musiikkiteollisuustuotteiden johtava valmistaja.

Kuva 4: Muista poikkeavia kuva-aiheita moottoripy&ramerkkien tunnuksissa



Tunnusten varimaailman hallitsevin vari on kirkas punainen. Sen edustama ravakkyys,
energia, aarimmaisyys ja intohimo sopii tehokkaiden moottoripydrien maailmaan.
Punaista varia edustaa muun muassa Aprilia, Derbi ja Ducati, joiden tunnukset naytta-
vat muotoilultaankin yhtenevilta, hieman tylsilta varipalkeilta. Seuraavaksi eniten 16ytyy
sinistd: Yamaha, BMW, Triumph, Husqvarna, Hyosung ja Buell. Sininen vari puhuttelee
maskuliinisuudellaan ja viileydelldan. Varsinaisia varildiskia edustavat KTM ja Harley-
Davidson kirkkaan oranssilla varillaan ja Husaberg keltaisen ja sinisen varin yhdistel-
mallaan.

Moottoripydrien tunnuksia tarkastellessa huomattiin, ettd osa valmistajista kayttaa tun-
nustaan myds eri vareilld. Esimerkiksi Kawasakin tunnusvariksi on myéhemmin vaihtunut
kirkkaan vihrea. Muutoksella halutaan varmasti poiketa punaisten merkkien valtavirrasta.
Samalla huomattiin, ettd moni moottoripyéramerkki on teettanyt vanhasta tunnuksestaan
uuden, kolmiulotteisen version istumaan paremmin nykyaikaan.

Suurin osa moottoripyéramerkkien tunnuksista perustuu kirjaimiin, tekstiin ja niiden
keskenadan muodostamaan kuvioon. Huomattavan yleinen on groteski eli paatteeton
kirjasintyyppi. Sita on kaytetty miltei kaikissa tarkastelluissa tunnuksissa. Poikkeuksen
tekevat Honda ja Benelli paksunnetuilla antiikvoillaan (= paatteellinen kirjasintyyppi)
seka Indian tyylitellylla kaunokirjasintyypilladn. Paatteen ndkdiset kirjaimien pdiden
levennykset I8ytyvat myds Triumphin tunnuksesta. "Paatteetdn teksti on raikkaampaa
ja se antaa puhtaan ja avoimen vaikutelman” (Lukkarila 2001, 75). Se myos sailyttaa
luettavuutensa hyvin pienessakin koossa. Tasta syysta sita suositaan usein erilaisissa
tavaramerkeissa. Moottoripydran tunnuksessa paatteellinen kirjasintyyppi saattaisi olla
my6s turhan hienostunut.

20 B4 Teuwp

Kanvasalsi

Eﬂ@%ﬁl%@@ . SUZUKI

Kuva 5: Typografialla leikittelevia moottoripyoramerkkien tunnuksia

10



Versaaleja eli suuraakkosia on moottoripydrien tunnuksissa kaytetty enemman kuin
gemenoita eli pienaakkosia. Versaali on vakuuttava ja kirjaimet ovat yhta korkeita, jol-
loin lopputulos on usein selkedmpi. Gemenaa on kaytetty Aprilian, Benellin, Kawasakin,
Buellin ja Husgvarnan tunnuksissa (KUVA 5).

Usein tunnuksen kirjaimet ovat hiukan vinossa korostamassa vauhdin tuntua. Etenkin
KTM:n tunnuksessa kirjaimet nayttavat ikaan kuin liikkkuvan. Muun muassa Moto Morinin,
BSA:n, Gileran ja Triumphin tunnuksissa on taas muotoiltu kirjaimia normaalista poikkea-
vaksi, etenkin Triumphin tunnuksessa varsin tyylikkaalla tavalla. Kawasakin tunnuksessa
taas versaali K-kirjain on omituisesti venytetty Kawasaki-sanan paalle. Suzukin tunnuk-
sessa S-kirjain on tyylitelty hauskasti yhdistamalla suoria ja kaarevia linjoja.

2.2.2 Liikkeiden ja varusteiden tunnukset

Erilaisten moottoripydraalan liikkeiden ja verkkokauppojen tunnuksia (KUVA 6) tutkit-
taessa silmiin pistéda punaisen varin paljous. Punainen on selvasti alaan yleisesti yhdis-
tettava vari. Saksalaiset suuret moottoripydratarvikkeita myyvat liikkeet: Polo, Louis ja
Hein-Gericke luottavat punaiseen. Polon ja Louisin tunnuksissa on tyylitellyt ja pelkistetyt
moottoripydran kuvat, Hein-Gericke luottaa taas siipien kantavaan voimaan.

Virolainen Motodepoo antaa raikkaan vaikutelman vauhtiraitoineen ja vahaeleisyydel-
laan. Ulkomaiset verkkokaupat, kuten Buster’s, M&P Direct ja Red Racing Parts luottavat
omintakeiseen tyyliin. Buster’s tunnuksena on leikkisa ja varikas. M&P Directin tunnus
leikittelee kuvan ja kirjainten yhdistelmalld ja Red Racing Parts tuo kilpailunomaisen
tunnelman ruutulippuineen. Naiden ulkomaisten liikkeiden tunnuksissa kaikissa on kay-
tetty paatteetodnta kirjasintyyppia. Polon tunnuksessa fontti on huomattavan pydrea ja
leikkisa. Red Racing Partsin muotoillut kirjaimet taas tuovat mieleen jonkinlaisen moot-
toriradan pohjakarttakuvion.

Racing Parts
‘:\1:\

Kuva 6: Ulkomaisten moottoripyoratarvikeliikkeiden tunnuksia
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Kuva 7: Suomessa toimivien moottoripyotratarvikeliikkeiden tunnuksia

Myds Suomen alueelta I6ytyvien liikkeiden tunnukset (KUVA 7) luottavat suurelta osin
punaiseen variin: Bikeworld, Allright, Hanx ja Motokeidas. Poikkeuksen tekevat Euro-
biker ja Storm Motor aariviivatunnuksillaan. Moottoripydran kuva on vain pienempien
likkeiden tunnuksissa. Suuremmat liikkeet ovat moottoripydrapiireissa tunnettuja, nii-
den tunnusten ei tarvitse kertoa asiakkaalle, minkalaisesta liikkeesta on kyse. Myo6s
suomalaisten liikkeiden tunnuksissa paatteetdn kirjasintyyppi on suosiossa.
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Kuva 8: Moottoripydravarustetunnuksia
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Tunnetuimmat varustemerkit ovat kerénneet oman asiakaskuntansa. Dainesen ja Alpine-
starsin kaltaiset ajovarustemerkit ovat suuressa arvossa, ja turvallisuuden lisaksi voidaan
jopa puhua muodista. Varustepuolella erilaiset valmistajat yrittdvat erottua toisistaan,
se nakyy myds tunnuksissa (KUVA 8). Kuva-aiheet ovat monipuolisia ja muotoilu varsin
ytimekasta ja nuorille suunnattua. Typografia on varsin kokeilevaa ja rohkeaa. Perusfontit
on kierretty kaukaa.

Punainen vari ja mustavalkoisuus nousevat varirintamalla esiin. Monet varustemerkit ovat
toteuttaneet tunnuksensa mustavalkoiseen muotoon, jotta se olisi helppo liittaa varus-
teiden eri materiaaleihin. Esimerkiksi kypardavalmistajat X-lite, Shoei, ja Arai hyddyntavat
tunnuksissaan kiintedd muotoa, joka on helppo toteuttaa kypariin limattavissa tarrois-
sa. Useat varustemerkit valmistavat my6s muuhun kuin moottoripy6railyyn tarkoitettuja
varusteita.

2.2.3 Kerhojen, yhdistysten ja yhteisdjen tunnukset

Vahemman kaupallisten tunnusten, kuten erilaisten kerhojen, yhdistysten ja yhteisdjen
tunnusten kantavana voimana on heraldiikka ja perinteikkyys. Ominaista naille tunnuksille
on se, ettd suunnitteluun ei ole voitu satsata suuria rahasummia, kun kyse ei ole liike-
toiminnasta. Ndma tunnukset voidaan jakaa moottorikerhojen ja moottoripy6rakerhojen
tunnuksiin.

Moottorikerho on rekisterdity yhdistys, jolla on oma toimitilansa ja usein myds moottori-
rata. Toiminnan tavoitteena on usein saada moottoripyorailysta kiinnostuneet nuoret ja
aikuiset valvotun seuratoiminnan piiriin, harrastus- ja kilpatoiminnan tukeminen ja jarjes-
taminen seka moottoriurheilun arvostuksen lisaédminen. Moottorikerhot panostavat usein
omaan alalajiinsa, usein esimerkiksi motocrossiin, enduroon tai ratamoottoripyorailyyn,
ja jarjestavat myos kilpailuja.

P N
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Kuva 9: Suomalaisten moottorikerhojen tunnuksia
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Moottorikerhojen tunnuksista (KUVA 9) nakee usein, mitd moottoriurheilun alalajia ker-
ho edustaa. Usein kerhon tunnuksessa on esimerkiksi motocross-pyora, kuten Rauman
Moottorikerhon tunnuksessa. Tunnuksesta ndkee myo6s, minka kunnan tai kaupungin
kerhosta on kyse. Malliltaan ne ovat usein vaakunamaisia. Muutamassa tapauksessa,
kuten Kuusankosken Moottorimieskerhon KMMK:n tunnuksessa, tunnus on perinyt joitain
elementteja oman kuntansa vaakunasta.

Moottoripyordkerhot ovat rekisterdityja tai rekisteréimattdomia yhdistyksia. Sellaisen voi
perustaa kuka tahansa. Moottoripytrakerhojen toiminnan tarkoitus on ldhinna edistaa
samanhenkisten ihmisten yhteen kokoontumista. Tasta syysta moottoripytrakerhoja on
valtavasti ja monilla on omat vaatimuksensa jasenille. Usein vaatimuksena on tietyn-
merkkisen tai -mallisen moottoripydran omistaminen tai tietty asuinpaikka. Loytyy myo6s
kerhoja, jotka ovat pelkastaan naisille, tietyn ammatin edustajille ja tiettya aatetta kannat-
taville. Vaatimukset nakyvat selvasti kerhon nimessa ja etenkin tunnuksessa (KUVA 10).
Moottorikerhojen tunnuksiin verrattuna moottoripydrakerhojen tunnukset ovat usein mel-

The BMW
Motorcycling Club
of Finland

__ MC__

BRANKKARI

Modificd Motarcvele

) Assesiationaf Finland R
%Nm,uu yird

smoto s

SUOMEN MOTORISTIT RY # FINLAND

Kuva 10: Suomalaisten moottoripydrakerhojen, -yhteiséjen ja -jarjestéjen tunnuksia
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ko alkeellisesti toteutettuja. Se nékyy elementtien, varein ja typografian raikedssa kaytos-
sa, joka tekee tunnuksesta sekavan ja pienessa koossa vaikeasti luettavan. Esimerkiksi
The BMW Motorcycling Clubin tunnuksessa on liikaa elementteja. Nayttaa siltd, kuin
tekija ei olisi osannut paattda painottaako tunnuksessa suomalaisuutta, pydramerkkia
vaiko rentoa ilmapiiria. Tunnuksen olisi voinut toteuttaa yhtendisemmin ja vahaisemmilla
elementeilla mielikuvien siitd karsimattd. Samaa ongelmaa on monissa muissakin.

Adripaasta [oytyy tunnukset, joissa tekninen osaaminen on ollut vahaists ja tunnus nayttaa
kasinpiirretyltd, kuten MC Hakkiksen tunnuksessa. Tosin tama voi olla myds erottumiskei-
no ja tietoinen valinta korostaa vanhanaikaisuutta. Moottoripytrakerhojen piirista 16ytyy
my®s monia kerhoja, joilla ei ole omaa tunnusta lainkaan.

(o)

()
TorcycLE C%

TENNESSEE

Kuva 11: Moottoripydrakerhojen, -yhdistysten ja -yhteiséjen tunnuksia maailmalla
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Tunnusten kayttotarkoitus vaihtelee kerhon koon ja aktiivisuuden mukaan. Pienet ker-
hot kayttavat tunnustaan lahinna vain www-sivuillaan ja tapahtumien yhteydessa, kun
taas suuremmat teettavat jasenilleen tunnuksellaan varustettuja paitoja ja liiveja. Talldin
tunnuksen kompaktiudesta ja vahaeleisyydesta on hyoétya: tunnus voidaan painaa tai
brodeerata pienessakin koossa esimerkiksi paidan hihaan.

Tunnelma, mitd monet tunnukset edustavat, on usein iloinen ja vauhdikas. Kuva-aiheena
on melko usein jonkinlainen maskotti. Typografialtaan ja varimaailmaltaan moottorikerho-
jen ja moottoripydrakerhojen tunnukset ovat hyvin moninaisia. Tyylikkaasti toteutettuja
tunnuksiakin kirjavasta joukosta l6ytyy. Helsingin pelastuslaitoksen moottoripydrakerhon
MC Brankkarin tunnuksessa on osuvasti yhdistetty moottoripy6ra ja lieskat. Wasa Nice
Ridersin kompakti tunnus tuo naisellisuuden esiin sympaattisella tavalla. Suomalaisten
moottoripydrakerhojen ja -jarjestdjen kattojarjeston Smoton, eli Suomen motoristit Ry:n
tunnus on pelkistetty ja toimiva. Pitka teksti on saatu istumaan viivan alle ytimekkaasti
ja se sdilyy luettavana myds pienessa koossa.

Ulkomaisten moottoripydrakerhojen (KUVA 11) tunnuksista huokuu vahva yhteiséllisyys.
Tarkastelluista tunnuksista suurin osa on amerikkalaisia. Amerikassa kerhotoiminta on
voimakkaampaa. Se nakyy myds tunnuksista. Useat ovat ammattilaisten tekemia ja usein
todella juhlavia. Pelkistetyiksi tunnuksia ei voi sanoa, pienessa koossa ne menettavat luet-
tavuutensa taysin. Myds ndiden tunnusten kuva-aiheissa ja nimissa on selkeasti nahtavissa
jasenvaatimukset: sukupuoli, ammatti, asuinpaikka ja moottoripydrailymieltymykset.

Varsin mielenkiintoinen ja erottuva tunnus on Loose Dogin mustavalkoinen koiratunnus.
Moottoripyorakerhon tunnukseksi sita ei ensisiimaykselld arvaa, mutta omaperadisyydes-
saan se erottuu muista ja on miellyttavalla tavalla kasinpiirretyn oloinen. Tarkastelluissa
ulkomaisten moottoripydrakerhojen tunnuksissa monessa on suuri maara tekstia saatu
melko onnistuneesti ympyran kaarelle. Téama tapa on varteenotettava, kun halutaan saa-
da paljon tekstia tunnukseen. Etenkin Motorcycle Safety Groupin pydredssa tunnuksessa
teksti pysyy luettavana pienessa koossa ja kuvaosiokin on mukavan kontrastikas. Tama
tunnus on ehdottomasti joukon toimivin. Vareja on mustan lisaksi valittu sininen ja punai-
nen. Kun vareja tunnuksessa on vain muutama, lopputulos on selkea ja tarkkarajainen.
Liikaa eri vareja on esimerkiksi Motorcycle Touring Associationin ja Gold Wing Riders
Associationin tunnuksissa. Niiden kuvaosiot karsivat rajusti pienennettdessa tunnusta.
Yleisilmekin on kovin epatunnusmainen.
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3 TAVARAMERKISTA BRANDIKSI

Brandi on se lisdarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis maksamaan lisaa verrattuna
tavalliseen, nimettdmaan tuotteeseen, joka kuitenkin tayttda saman tarkoituksen. Mer-
kitdn tuote on vain hyédyke. Kun brandi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua
kuin kilpailijat, se muuttuu hyédykkeeksi. Hyddykkeiden kohtalon maaraa markkinahinta.
(Laakso 2003, 22.)

Brandit ovat nimia, termeja, merkkeja ja muotoiluja, jotka yksildivat tuotteen tai palvelun
ja erottavat ne kilpailijoistaan. Brandit viestivat merkityksia ja attribuutteja, joiden arvo
on itse tuotteen, palvelun tai yhtién nimen funktionaalista arvoa laajempi. (Virkkunen &
Moilanen 2002, 8.)

Varsinainen brandi syntyy vasta , kun kuluttaja mielessdaan kokee tuotteella olevan jotakin
lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin ndhden (Laakso 2003, 46). Brandin tunnusomaisia
piirteita ovat vakioitu nimi, vakiopakkaus tai suojus, voimakas massamainonta, laajat
kansainvaliset markkinat, suhteellisen korkea hinta ja arvostettu vakioitu laatu (Isoviita
& Lahtinen 1998, 161).

Brandit erottuvat kilpailijoistaan eri tavoin. Erottumis- eli kilpailukeinoja markkinoilla kuvaa
markkinointi-mix. Philip Kotlerin kokoama 4P-malli (KUVIO 1) tiivistda markkinointi-mixin
neljaan osa-alueeseen: tuote, hinta, markkinointiviestinta ja jakelu. (Laakso 2003, 35.)

Tuote Hinta Markkinointiviestinta Jakelu

(Product) (Price) (Promotion) (Place)
- tuotevalikoima - ohjehinta - mediamainonta - jakelukanavat
- laatu - alennukset - myynninedistdéminen | - peitto
- design - bonukset - myyntikentta - lajitelmat
- ominaisuudet - maksuaika - viestinta (PR) - kuljetukset
- nimi - luottoehdot - suoramarkkinointi
- pakkaus
- kokovaihtoehdot
- palvelut
- takuu

KUVIO 1: Markkinointi-mixin 4P-malli (Kotler 1999, Laakson 2003, 35 mukaan)
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3.1 Brandin merkitys yritykselle

Vahvan brandin rakentamisella on yrityksen liiketoiminnalle suuri merkitys. Mittavimman
merkityksen luo brandin haluttavuus. Vahvimman brandit ovat kuin klubeja, joihin kulut-
taja haluaa kuulua. Tuotteita tarvitaan, mutta brandeja halutaan.(Laakso 2003, 24.)

Brandi on asiakkaan nakokulmasta markkinoitavan tuotteen tarkea osa. Se yksildi tietyn
tavaran tai palvelun ja samanaikaisesti eriyttad sen Kkilpailijoista. Lisaksi brandi tuottaa
lisdarvoa, joka tyydyttaa asiakkaan psykologiset tarpeet ja toiveet. Lisdarvo koostuu har-
voin yksiloitavissa olevista erityispiirteista, silla se on kokonaisuus, joka brandin ymparille
luodaan lisaédmaan asiakkaan luottamusta. (Isoviita & Lahtinen 1998, 162.)

Brandi mahdollistaa tuotteen vapaamman hinnoittelun: halutusta tuotteesta voi vaatia
korkeampaa hintaa kilpailijoihin verrattuna. Kun yrityksella on yksi vahva brandi, muiden
tuotteiden brandia on helppo rakentaa ja tuotteet voidaan hinnoitella vahvan brandin
siivelld korkeammaksi.

Brandiuskollisuus on yksi brandin yritykselle tuottamista eduista. Sitoutumista tiettyyn
merkkiin on monentasoista ja -tyyppista. Mikali asiakas on uskollinen vain fyysiselle tuot-
teelle, kysymys ei ole brandiin kohdistuvasta uskollisuudesta. Moni asiakas esimerkiksi
ostaa laadukkaan vaatemerkin tuotteita, eikd ole valmis kokeilemaankaan edullisempia
vaihtoehtoja. Brandin laatua ei kyseenalaisteta.

Parhaimmillaan kuluttaja tuntee kiintymysta ja luottamusta kyseiseen merkkiin. Halvem-
pia vastaavia tuotteita ei valttamatta edes kokeilla. Uskollisuuden huipputaso koostuu
asiakkaista, jotka ovat tuotteen kayttamisesta ylpeita. Brandin kayttdé merkitsee heille
paljon joko toiminnallisesti tai — mika todenndkdisempaa — siksi, ettd brandin kaytto viestii
haluttuja asioita hanesta itsestaan. (Laakso 2003, 266.)

Aidosti sitoutunut asiakas on valmis suosittelemaan brandia myos muille. Osuva esimerkki
tallaisesta brandista on moottoripydramerkki Harley-Davidson. Kuluttajan mielessa olevaa
lisdarvoa kuvaa se, etta tuotetta omistamattomatkin saattavat tatuoida merkin ihoonsa.
(Laakso 2003, 267.)

Brandin luominen on keino vahvistaa sitd yhdenmukaista linjaa, jolla brandista tiedote-
taan, houkutellaan uusia asiakkaita ja sdilytetdadn asiakassuhteita ja jonka avulla brandi
saavuttaa etulydntiaseman kilpailijoihinsa nahden. Vahvoilla brandeilld on yleensa suuri
markkinaosuus, korkea uusintaostoaste ja pieni kysynnan hintajousto, mitka ovat yrityk-
sen kannalta merkittavia etuja. (Virkkunen & Moilanen 2002, 8.)

18



3.2 Brandit moottoripyéramaailmassa

Moottoripyéramaailma on brandiytymiselle oiva alusta. Monet moottoripyorailijat kantavat
ylpeana oman moottoripyoransa merkilla varustettua ajotakkia ja vapaa-ajallaankin moni
tahtoo korostaa merkkiuskollisuuttaan. Merkit jakavat moottoripyorailevia ihmisia ryhmiin
ja monet moottoripyorakerhot edustavat vain yhta tiettya merkkia. Merkki on enemman
kuin pelkka merkki — se on enemmankin aate.

Nykypaivan moottoripydravalmistajista monilla on vahva brandi. Vahvin brandi on varmasti
amerikkalaisella Harley-Davidsonilla, jonka tuntevat myds moottoripydrista kiinnostumat-
tomat, mutta nykypaivana esimerkiksi myos italialaisen Ducatin ja itavaltalaisen KTM:n
merkeilla varustettuja vaatteita moni alaa harrastamatonkin pitaa yllaan.

Mielikuvallisesti moottoripydrien varmasti tulisin ja intohimoisin merkki on Ducati. Vanha
italialainen merkki on noussut suureen suosioon, silla se tarjoaa japanilaisten moottori-
pydrien valtavirrassa erilaista muotoilua ja eksotiikkaa. Ducatin omistaja tuntee py6ransa
suuret yllapitokustannukset, mutta taman pydéramerkin valinta edellyttadkin suurta into-
himoa merkkia kohtaan. Ducatin kohdalla voidaan puhua italialaisesta huippudesignista,
py6rien muotoilu on huippusuunnittelijoiden toimesta toteutettu ja merkkia itsedan voi-
daan pitda pyéramerkkien muodikkaimpana.

Itavaltalainen KTM on aloittanut toimintansa moottoripydrien valmistajana 50-luvulla,
mutta merkki on noussut kunnolla suosioon vasta viime vuosikymmenella kilpamootto-
ripyorailyn, etupadssa Paris-Dakar-aavikkorallin ja MotoGP:n maailmanmestaruussarjan
avulla. Ravakka, oranssi KTM edustaa urheilullista ja nuorekasta sukupolvea ja on I6ytanyt
oman jalansijansa offroad-harrastajien keskuudessa.

Monta vuotta Suomen rekisterdintitilastojen karjessa ovat keikkuneet japanilaiset moot-
toripy6ramerkit Honda, Yamaha, Suzuki ja Kawasaki. Naiden merkkien kohdalla brandiy-
tyminen on ollut monimutkaisempaa, saman tuotemerkin alla on moottoripydrien lisaksi
my6s muuta tekniikkaa.

Moottoripyorien lisdksi Honda Motor Company valmistaa autoja, moénkijoita, generaatto-
reita, peramoottoreita, ruohonleikkureita ja puutarhavalineité (Honda 2009). Yamahan
Corporationin laajaan tuotevalikoimaan kuuluu muun muassa mopoja, peramoottoreita,
vesiskoottereita, mdnkijoitd, moottorikelkkoja, soittimia, musiikkilaitteita ja monenlaista
kodinelektroniikkaa (Yamaha 2009). Suzuki Motor Corporation valmistaa mopoja, autoja
ja peramoottoreita (Suzuki 2009) ja Kawasaki Heavy Industries maastoajoneuvoja, laivo-
ja, tehtaita, traktoreita, junia, teollisuusrobotteja ja ilmailuvalineistdéa (Kawasaki 2009).

Honda, Yamaha, Suzuki ja Kawasaki valmistavat kaikki eri moottoripyoratyyppeja laidas-
ta laitaan. Merkit kilpailevat samoista asiakkaista: kuluttajista, jotka tahtovat toimivan
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perusmoottoripydran ilman massiivista merkkihapatusta. Naille japanilaisille brandeille on
ominaista suhteellisen pieni merkkiuskollisuus, kilpailija valmistaa lahes samankaltaista
moottoripy6raa ja siihen on helppo vaihtaa, kun tekniikkakin on melkein samanlaista. Toki
brandiuskollisuutta I8ytyy ndidenkin merkkien kuluttajilta, mutta se ei ole yhta merkittdvaa
kuin merkeilld, jotka erottuvat kilpailijoistaan taysin.

Merkkiuskollisuus ei kulje kasi kadessa laadun kanssa. USA:n johtava mainonnan aika-
kauslehti Advertising Age teki vuonna 1994 tutkimuksen autoilijoille. Siina tutkittiin autoi-
lijoiden tyytyvaisyyttéd nykyiseen autoonsa ja seuraavan auton merkkia. Tutkimustulok-
set olivat yllattavia. Koko tutkimuksen kolmanneksi tyytyvdisimmat autoilijat — Mazdan
omistajat — olivat listalla neljanneksi viimeisia, kun tuli kyse siitd, ostaisivatko he edelleen
Mazdan seuraavan autonvaihdon yhteydessa. Ja puolestaan kolmanneksi halutuin seuraa-
va merkki oli Cadillac, vaikka sen omistajat olivat neljanneksi tyytymattémimpia autoonsa
(Laakso 2003, 93). Tasta voi olla kyse myts moottoripyorailijéiden keskuudessa.

Moottoripy6rdkerhoilla on vaikutuksensa kuluttajien merkkiuskollisuuteen. Monelle moot-
toripyoramerkille ja -mallille on oma kerhonsa. Kun kerhon parista on ajan myéta l6ytynyt
ystavapiiri ja joskus jopa puolisokin, on vaikea vaihtaa merkista toiseen, silld moni kerho
edellyttaa juuri tietyntyyppisen moottoripyéran omistamista.

Kilpaurheilu tuo brandit esille. Moottoripy6raurheilussa suuret merkit maksavat nakyvyy-
destaan sponsoroinnin muodossa. Esimerkiksi ratamoottoripy6raily Moto GP:n maailman-
mestaruussarjan osakilpailuissa pyorien kylkia koristaa suurin kirjaimin moottoripydrien
merkit. Mainostilaa on usein myds erilaisilla tupakkamerkeilld, 6ljy-, varuste- ja vara-
osavalmistajilla, rahoitusyhtidilla ja elektroniikkavalmistajilla. Moto GP:n 500-kuutiosten
moninkertainen maailmanmestari italialainen Valentino Rossi on noussut miltei jo omaksi
brandikseen. Rossin nimella ja olemuksella myyddaan muun muassa varustevalmistaja
Dainesen tuotteita.

Brandeja syntyy myds viihteen avulla. Moottoripyéramaailmassa erilaisia aikakauslehtia
on satoja, joista Pohjoismaiden alueella tunnetuimmaksi on noussut Bike. Televisiopuo-
lella moottoripydrien padpaino on urheilussa, joskin vuonna 2002 alkanut tosi-tv-sarja
American Chopper toi Teutulien perheen luotsaaman Orange County Choppers -mootto-
ripydrapajan eli OCC:n tunnetuksi maailmanlaajuisesti. Pajan uniikkeihin chopper-pydriin
harvalla moottoripydrailijalld on varaa, mutta vahva brandi toi amerikkalaiselle brandipe-
rinteelle tyypilliseen tapaan markkinoille laajan oheistuotemalliston, joka on mennyt kuin
kuumille kiville.
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3.3 Harley-Davidson brandina

Moottoripydramaailman tunnetuin brandi on epdilematta
Harley-Davidson (KUVA 12). Moottoripy6ria valmistava Har-
ley-Davidson Motor Company on perustettu vuonna 1903
Yhdysvaltain Milwaukeessa ja merkki on sailynyt nykypaivaan
asti suuressa suosiossa. Voidaan sanoa, etta Harley-Davidson
on ainutlaatuinen alallaan, koska se on ennen ensimmaista
maailmansotaa toiminnassa olleista yli 300 amerikkalaisesta
moottoripydravalmistajasta ainoa, joka on yha olemassa. Yksi
syy jatkuvaan suosioon on mainonta ja eri medioissa esilla
pysyminen.

3.3.1 Historia mainonnan valossa

Perustajajasenista Arthur Davidson oli kansallisen mainonnan
pioneeri moottoripydraalalla. Alusta alkaen han promotoi Har-
ley-Davidsonia aikakaus- ja sanomalehtimainoksissa. Hanen
ensimmainen markkinointisloganinsa oli “Harley-Davidson
tuntuu hyvalta, koska se on tehty sellaiseksi”. Yrityksen alku-
vuosien mainonnassa pyrittiin korostamaan urheilullisuutta ja
vapaa-ajan toimintaa. Mainoskampanjoissa keskityttiin haus-
kuuteen, seuraelamaan ja taloudellisuuteen. Polttoaineen kulu-
tuksesta tuli tarked myyntiargumentti ja mainoksissa kaytettiin
padasiassa alkuperadistaidetta (KUVA 13). Ensimmainen Harley-
Davidson-tekstilogo maalattiin suurin kirjaimin mustalla ja kul-
tavarilla polttoainetankin kylkeen. (Raferty 2007, 10, 12-13,
34-35.)

1910-luvulla Harley-Davidson korosti mainonnassaan sivuvau-
nujen kaytannollisyytta. Yksityiskohtaisissa piirroksissa miehet
ajoivat ja naiset istuivat matkustajina sivuvaunuissa tai taka-
penkilla (KUVA 14). Moottoripy6railyn maine pyrittiin pitdmaan
puhtoisena. Ajan mainoksille oli tyypillista, etta polttoainesaili-
0ssa olevan tuotemerkin kirjaimia suurennettiin, jotta bréandin
nakyvyys olisi mahdollisimman hyva. (Raferty 2007, 47, 50-51.)

1920-luvulla Harley-Davidson oli maailman suurin moottori-
pyodrien valmistaja, jolla oli jélleenmyyjia 67 maassa. Harley-
Davidsonin bar-and-shield-logosta tuli yksi tunnetuimmista
moottorialan kaupallisista symboleista, jota sata vuotta myo-
hemminkin vain valtuutetut jalleenmyyjat saavat kayttaa. Ajan

HARLEY-DAVIDSON

Kuva 12: Harley-Davidsonin
bar-and-shield -tunnus

Kuva 13: Alkuperaistaidetta

1900-luvun mainonnassa
(Raferty 2007)

Kuva 14: Juliste 1910-luvul-
ta (Raferty 2007)

Kuva 15: Mainos 1920-luvul-
ta (Raferty 2007)
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mainonnassa ilmaistiin moottoripyodrailyn iloa ja taloudellisuut-
ta seka sosiaalista vastuuta (KUVA 15). Harrastajalehtien lisak-
si kampanjointiin kuului myds metsastys- ja kalastuslehtia.
Potkua myynnille saatiin yhtién suoramarkkinointikampanjas-
ta. Postitetuissa mainoksissa Arthur Davidson kertoi, Pay as
you ride -osamaksukaupan eduista (KUVA 16). Yhtion jasenet
esiintyivat monissa mainoslehtisissa ja aikakauslehdissa. Har-
ley-Davidson suositteli entistéd painokkaammin jalleenmyyji-
aan jarjestdamaan paikallisia tapahtumia moottoripyorailijéille.
(Raferty 2007, 54, 65-66, 69.)

1930-luvulla lama loi tarpeen erikoistua ja ylldpitaa asiakas-
suhteita julkisiin laitoksiin seka ajoneuvoja kayttaviin kaupal-
lisiin yrityksiin. Erityisen tarkeda oli myynti poliisilaitoksille
ympari maan. Harley-Davidson ja moottoripy6éravalmistaja
Indian kavivat katkeraa kamppailua naisté markkinoista. Har-
ley-Davidsonin mainonnassa oli nahtavissa aiempaa enemman
taiteellisuutta ja Art deco -taidesuunnan vaikutuksia. Laman
syvennyttya ja tuotannon vahennyttya jyrkasti yhtion mai-
nosbudjettia leikattiin kuitenkin rajusti. Harley-Davidsonilla ei
kuitenkaan ollut varaa antaa nimensa kadota julkisuudesta
taysin. Koristeellisia, tarkeimmissa lehdissa olevia mainoksia
ei voitu endd ajatellakaan. Jopa jalleenmyyjille tarkoitetuissa
mainoksissa siirryttiin yksivaripainatukseen (KUVA 17). Varus-
teluettelon kannessa ilmoitettiin, ettd hinnat on poljettu alas.
(Raferty 2007, 71, 80-83.)

Toisesta maailmansodasta yhtio selviytyi suhteellisen vahaisin
vahingoin. Tarkein kilpailija Indian lopetti toimintansa vuonna
1953 ja pian Harley-Davidson palasi voittojen tielle. 50-luvulla
brittildisia ja muita eurooppalaisia moottoripy6ria suorastaan
tulvi Yhdysvaltoihin. Yksikadn tuontipyorista ei kuitenkaan
uhannut Harley-Davidsonin johtavaa asemaa raskaan sarjan
huipulla, mutta tilanne oli toinen urheilu- ja kevyiden moot-
toripydrien suhteen. Varusteluetteloissa pysyttiin edelleen
kaksivaripainatuksessa (KUVA 18). (Raferty 2007, 100-101,
120-121, 123-124.)

1960-luvulla Amerikan moottoripydramarkkinat kasvoivat hur-
jasti. Harley-Davidsonin myyntiluvut ylsivat ennatyslukemiin,
mutta yhtién markkinaosuus pieneni. Yhtiésta paatettiin tehda
julkinen menemalla pérssiin. Mainonnassa nakyi ajanmukai-
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Kuva 16: Suoramarkkinointi-
mainos 1920-luvulta (Raferty
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1930-luvulta (Raferty 2007)
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sesti selva psykedeelinen kausi. Mainetta ponkitettiin elokuvien
avulla. Moottoripydraaiheiset elokuvat, kuten Easy Rider ja On
Any Sunday saivat custom-pydrien ja choppereiden markkinat
kasvamaan entista nopeammin. (Raferty 2007, 142-147.)

1970-luvulla, kun Harley-Davidson oli alkanut valmistaa oheis-
tuotteitaan, kuten pinsseja, solkia ja koriste-esineita, merkis-
ta tuli laajan kopioinnin uhri. Muut yrittdjat myivat halvalla
valmistettuja osia ja tarvikkeita yhtién logolla varustettuna.
Harley-Davidson ryhtyi laajoihin oikeustoimiin tavaramerkkin-
sa puolesta. Harley-Davidsonin maine karsi kolauksen, kun
pydrien laadun huhuttiin laskeneen ja tekninen kehityskin polki
paikallaan. Yhtié porskutti kuitenkin eteenpdin vahvan isan-
maallisuuden ja perinteikkyyden voimalla (KUVA 19). (Raferty
2007, 162-167.)

Vuonna 1981 Harley-Davidson palasi yksityisomistukseen.
Talouden taantuma, joka romahdutti erityisesti kalliiden mat-
kapydrien myynnin, asetti uudelle johdolle valtavia haasteita.
HOG eli Harley Owners Club perustettiin vuonna 1983. Yha
edelleenkin toiminnassa oleva kerho on suurin yhtién itsen-
sa sponsoroima kerho, jasenmaara ylitti vuonna 1999 puolen
miljoonan rajan. Harley-Davidsonille kerhosta on suuri etu: se
auttaa myymaan moottoripydrid. 80-luvun lopun mainonnas-
sa nakyi nostalgia ja kalliin mainostoimiston jalki (KUVA 20).
Kuvat olivat isoja, ammattitaidolla otettuja ja niita tehostettiin
iskevilla otsikoilla ja selkeilld mainosteksteilla. (Raferty 2007,
168, 185-187.)

1990-luvun uudet mallit polkaisivat yhtion taas voimakkaa-
seen kasvuun ja vuosikymmenen lopulla yhtid osti Buell Motor-
cycles-yhtion. Iso-Britanniassa mainonnan paapaino oli lisa-
varusteissa, ehka siksi, ettd ne edesauttavat moottoripyérien
myyntia (KUVA 21). 2000-luvulle tultaessa Harley-Davidson
esitteli uuden V-Rod-mallin, joka jakoi kahtia vanhojen harras-
tajien mielipiteitd. Koko tuotantoera myytiin kuitenkin nopeasti
loppuun. Vuonna 2008 avattiin Milwaukeessa suuri Harley-
Davidson-museo yhtidon 105-vuotisjuhlan kunniaksi. (Raferty
2007, 188, 199, 202.)

Yhteenvetona Harley-Davidsonin mainonnasta voidaan sanoa,
etta se on pyrkinyt noudattamaan ajanmukaista linjaa talou-

Kuva 19: Isanmaallinen juh-
lajuliste 1970-luvulta (Raferty
2007)

YOUR BASIC, UNADORNED BEAUTY:
EVERYTHING A PURIST COULD ASK FOR.

> “/'

BUTTHEN AGAIN, EVERYONE'S
GOT A MIND OF HIS OWN.

Kuva 20: Lehtimainos
1980-luvulta (Raferty 2007)

Kuva 21: Lehtimainoksia
1990-luvulta (Raferty 2007)
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A HARLEY,
ONLY DARKER.

€ There’s a hell of
a story behind it.e

Kuva 22: Mainoksia 2000-luvulta Suomesta (MP-Maailma, Bike)

dellisesta tilanteesta riippuen. Mainonnan paapaino on ajan myoéta vaihtunut yksittdisten
moottoripydramallien markkinoinnista ainutlaatuisen eldmyksen markkinointiin. Brandin
kehitys on ilmeinen (KUVA 22).

Nykypaivana Harley-Davidson on brandina niin tunnettu, etta moottoripyorailya harrasta-
matonkin tietda merkin. Kansainvalisesti toimiva markkinatutkimusyhtioé Interbrand listaa
vuosittain arvokkaimmat brandit, Harley-Davidson oli vuonna 2008 listan sijalla 50. Se
kertoo, etta brandi on arvokas ja sailyttanyt suosionsa (Interbrand 2009).

Suosion sailyminen ei ole kuitenkaan taysin taattu. Uudella vuosikymmenella muun muas-
sa japanilaiset cruiser-pyorat ovat ulkonadltaan hyvin lahella Harley-Davidsoneja, kilpailu
on kovaa. Suurimmaksi kilpailijaksi on ennustettu amerikkalaisen Polaris Industries -yhtion
Victory-merkkia. Rohkealla, poikkeavalla muotoilullaan ja uusimmalla tekniikalla varus-
tetut mahtimoottoripydrat ovat omiaan kilpailemaan Harley-Davidsonin kanssa, jonka
tekniikkaa ei vield nykypaivanakaan pitaa kovin edistyneena.

Erot Victoryn ja Harley-Davidsonin kohdalla ovat helposti néhtavissa. Ne eivat ulkopuolisin
silmin nayta kilpailevan keskenaan, silla Harley-Davidson jatkaa markkinoinnissaan puh-
taasti lifestyle-teemallaan ja Victory taas tuo esille etevat tuotteensa. Harley-Davidsonin
omistajat ovat keskimaarin kohtalaisen idgkkaita ja tydldistaustaisia. Victory viehattaa nuo-
rempaa, keskiluokkaista valkokaulustyoldista (Catchcart 2008).

Oman haasteensa Harley-Davidsonille aiheuttaa myds 2000-luvun taantuma. Tammikuus-
sa 2009 yhti6 ilmoitti irtisanovansa 1 100 tyontekijaansa parin vuoden aikana. Myos tuo-
tantoa supistetaan. Yhtion osakekurssi on syksyn 2008 aikana laskenut noin 70 prosenttia
(Korteila 2009). Harley-Davidson selvisi 1930-luvun lamasta supistamalla markkinointiku-
lujaan, mutta silti pysymalla esilla. Nahtdvaksi jaa, selviaako sitkea perinneyhtié talouden
nykytilanteesta samoin keinoin kadottamatta brandiaan.
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3.3.2 Brandin menestyksen syyt

Jokainen brandi on aloittanut jostakin, mutta menestyneita brandeja yhdistaa useimmiten
se seikka, ettd ne ovat olleet toimialallaan ensimmaisia. Yritykset, jotka ovat aloittaneet
brandin rakentamisen ensimmaisena koko toimialalla, ovat paitsi menestyneet brandin
tunnetuksi tekemisessa, saavuttaneet myos koko liiketoiminnassaan keskiarvoa huomat-
tavasti parempia tuloksia. (Laakso 2003, 45.)

Usein tunnettuihin merkkeihin liittyy jokin tai joitakin seuraavista asioista:
- brandia on mainostettu laajalti

- brandi on ollut toimialalla jo pitkan aikaa

- laaja jakelu mahdollistaa helpon saatavuuden

- bréndi on menestyksekas — siitd tulee haluttu (Laakso 2003, 130).

Vaikka Harley-Davidson ei ole aivan ensimmainen alallaan, on silla takanaan yli satavuoti-
nen historia. Matkan varrella sadat, miltei tuhannet kilpailijat ovat kaatuneet ongelmiinsa,
yhdellékaan ei ole yhta pitkaa historiaa. Edelleenkin Harley-Davidson nojaa hapeilematta
nostalgiaan ja myytteihin unohtamatta hienovaraista tuotekehitysta. Nain se on pysynyt
kaksipyoraliikenteen haluttuna kiintotahtena ja kaantanyt japanilaisten teknisen edisty-
neisyyden hyttysen surinaksi.

Yksi syy Harley-Davidsonin jatkuvaan suosioon on mainonta ja eri medioissa esilla pysymi-
nen. Mainontaa on yllapidetty vaikeinakin aikoina ja sita on jatkuvasti kehitetty tietoisesti
— brandin kehittamiselld on ollut tarkoin valittu suunta. Nykypaivana Harley-Davidson ei
myy pelkastaan moottoripydria, vaan myds elamantapaa.

Mielikuvamarkkinoinnissa Harley-Davidson on onnistunut erityisen hyvin. Pydran omista-
jista koostuvaan maailman suurimpaan moottoripydrakerhoon kuuluu yli miljoona jasenta,
joista osa on jopa tatuoinut yhtion logon kasivarteensa. Heille Harley-Davidson ei ole vain
moottoripy6ra vaan kokonainen eldmantapa. Pydran omistajat ovat myds lahes satapro-
senttisen merkkiuskollisia. Markkinoilla, missa kilpaillaan keski-ikaisten Harley-Davidson-
ihmisten vapaa-ajan harrastuksista, eivat vastustajia ole muut moottoripyéramerkit, vaan
korkeintaan golf-varusteet ja purjeveneet (Laine 2005).

Harley-Davidsonin brandin kohdalla liittyy olennaisesti voimakas brandiuskollisuus. Harley-
Davidson on luonut kayttdjilleen brandiyhteisdn, joka toimii erinomaisena uskollisuuden
synnyttajana; elamantavan lisaksi brandin parista I6ytyvat puolisot, ystavat ja identiteetti.
Internetissa olevat virtuaaliyhteisét taas tarjoavat samanhenkisille kuluttajille yhteis6dn
perinteisestikin liitettavia tunteita maantieteellisesta sijainnista riippumatta.

Harrikan omistajien kirjokin alkaa olla jo niin monipuolinen, ettd vanhat mielikuvat pel-
kista pahamaineisista HD-motoristijengildisista voi jo unohtaa. Harley-Davidsonilla ajavat
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tanaan niin duunarit, toimitusjohtajat kuin virkamiehetkin. Naisten osuus harrikoiden
omistajista on Suomessa noin 15 prosenttia. Harley-Davidson-harrastajilla on kaikilla yksi
yhteinen tekija. Heidan mielestaan moottoripyorailyssa tarkeinta ei ole nopeus ja kiihty-
vyys vaan vapauden tunne, mukava matkanteko ja yhdessaolo (Laine 2005).

Pyorien ulkomuoto ja ajomukavuus ovat ainakin HD-ihmisten mukaan myds omaa luok-
kaansa, kiiltavaa kromia riittaa ja ajoasento on mukavan nojaava ja pysty. Harley-David-
sonin legendaarisen kayntiadnen tunnistavat kaikki moottoripy6railya harrastavat. Ilma-
jaahdytteisen, nelitahtisen V-2-moottorin pitkat iskudaanet ovat ehka harrikan kaikkein
tunnetuin tyyppiominaisuus (Laine 2005).

Harley-Davidsonin brandia on tutkittu usein etnografisin keinoin. Brandin etnografia
(= kuvaileva kansantiede) on tekija, joka yhdistaa kuluttajan ja brandin identiteetin.
Tama metodi edellyttaa lasndoloa: mukanaoloa niiden ihmisten kanssa, jotka brandia
kayttavat (Laakso 2003, 121).

1990-luvun lopulla tehtiin etnografinen tutkimus Harley-Davidson-moottoripy6railijoista.
Kun tutkijat olivat viettaneet paljon aikaa Harley-Davidson-motoristien kanssa, he
kuvasivat toimihenkilétehtavissa olevia motoristeja "viikonloppusotureiksi” ("Weekend
Warrior”). Harley-Davidson-moottoripyoralla oli merkittdva rooli toimihenkildiden rentou-
tuessa viikonloppuisin, Harley-Davidson salli heidat tulla joksikin muuksi. Tata l16ydosta
Harley-Davidsonin brandinrakentajat ovat kayttdneet 1990-luvun mainonnassaan hyo-
dykseen. (Laakso 2003, 121.)

Harley-Davidson alkoi 70-luvulla valmistaa oheistuotteitaan laajemmalti. Logolla varuste-
tut tarvikkeet menivat hyvin kaupaksi, brandi oli hyvassa kasvussa. 1980-luvulla julkaistiin
jopa Harley Rider -sarjakuvalehti, joka jai kuitenkin viimeiseksi laatuaan. Aivan kaikkeen
brandi ei kuitenkaan ollut valmis.

Nykypaivana Harley-Davidsonin myynnista noin viidesosa tulee oheistuotteista, joita on
markkinoilla ajovarusteista astioihin ja lemmikkitarvikkeisiin asti. Suuri oheistuotteiden
myyntimaara kertoo, etta monet haluavat tunnustaa merkin edustamaa rentoa ja vapaata
eldmantapaa myods pyoran paalta paastyaan.

Harley-Davidson on erinomainen esimerkki moottoripy6raalan yrityksestd, joka on alus-
ta lahtien kehittanyt tietoisesti omaa visuaalista ulkoasuaan ja pysynyt nakyvilld myo6s
talouden laskukausina.
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4 YKSILOLLISEN ULKOASUN SUUNNITTELU

Produktio-osana tassa opinndytetydssa suunniteltiin visuaalinen ilme moottoripydrakor-
jaamo Suomen MP-Palvelulle. Yritys halusi taantuman keskelld uuden ja yksiléllisen ulko-
asun, jotta se voisi pysya esilla kovenevassa kilpailussa ja luoda uusia asiakaskontakteja.
Visuaaliseen ilmeeseen sisallytettiin uusi tunnus, kayntikortti, kirje- ja saatelomake, kir-
jekuoret ja www-sivujen ulkoasusuunnitelma.

4.1 Suomen MP-Palvelu

Suomen MP-Palvelu, viralliselta nimeltadn MC Service Finland Oy on padkaupunkiseudulla
toimiva pieni moottoripydrakorjaamo. Yrityksen paatoimiala on moottoripyérien korjaus
ja huolto, mutta se harjoittaa pienimuotoisesti myds uusien ja kdytettyjen pydrien seka
varaosien ja tarvikkeiden myyntid ja maahantuontia.

Suomen MP-Palvelu on perustettu vuonna 1989, ja 20. juhlavuoden kunniaksi oli tarkoitus
teettda uusi visuaalinen ilme www-sivuineen ja juhlalogoineen. Varsinaista yritysilmetta
yrityksella ei ole koskaan ollut. Logoja on matkan varrella on ollut muutamia erilaisia, mutta
yksikaan ei ole vakiintunut kdytéssa. Www-sivuilla ja toimitilojen kylteissa esiintyy taysin
erilaiset logot, joissa varsinaista suunnittelua ei ole kaytetty. Tamankokoisista moottori-
pyoraalan yrityksista vain harvalla on ammattilaisten toimesta toteutettu visuaalinen ilme.

Vanhat www-sivut on tehty vuosia sitten, eivatka ne enaa palvele ajan henkea. Valkoisella
pohjalla kieppuu tekstia ja ylisaturoituneet ja piksel6ityneet kuvat vaihtuvat tiuhaan. Yleis-
ilme on vahaisista elementeista huolimatta levoton. Vasemman laidan kehyksessa linkit
ovat hyvassa jarjestyksessa ja navigointi toimii helposti. Www-sivujen suurin ongelma on
siis yleisilmeen levottomuus (KUVA 23).
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Kuva 23: Vanhojen www-sivujen etusivu
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4.2 Kilpailevat yritykset

Suomen MP-Palvelun kilpailijoita ovat kaikki padkaupunkiseudun moottoripy6rakorjaamot
ja -huollot, uusien ja kaytettyjen moottoripydrien ja niihin liittyvien varaosien ja tarvik-
keiden maahantuojat ja jalleenmyyjat. Useat yritykset tarjoavat monia naista palveluita,
mika on toiminnan kannalta kannattavaa. Silla esimerkiksi pelkkd moottoripy6rien myynti
ei ole riittavan kannattavaa yrityksen ainoana toimenkuvana.

Lahes kaikkien moottoripyéramerkkien virallisilla maahantuojilla on omat valtuutetut huol-
to- ja korjaamopalvelunsa. Pieni yritys ei paini ndiden kanssa aivan samassa luokassa,
silld esimerkiksi uusien pyodrien huollot keskittyvat usein maahantuojalle takuiden takia.
Pienempi huoltoliike keskittyy enemman vanhempien pyo6rien huoltamiseen.

Varsinaisina kilpailijoina voidaan pitda pienempia moottoripydrakorjaamoita. Paakaupun-
kiseudulta niita 16ytyy kymmenittdin. Moni niistd on perustettu 2000-luvulla, harvalla
on yhta pitkad historiaa kuin Suomen MP-Palvelulla. Moni yrityksista on erikoistunut
tietynmerkkisiin pyériin. Suomen MP-Palvelun asiakkaista suuri osa on drag racing- eli
kiihdytysajo-kuljettajia.

Pienten moottoripy6rakorjaamoiden visuaalista ulkoasua tarkasteltaessa huomattiin, etta
monellakaan ei ole ammattilaisen toimesta toteutettua graafista ulkoasua. Tama nakyy
typografian tokerdssa kaytossa, kuva-aiheiden epamaaraisyydessa ja yleisiimeen tunkkai-
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Kuva 24: Moottoripydrakorjaamoiden tunnuksia
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suudessa. Huoltokaksikon tunnuksessa on kaytetty huonolla
menestyksella O-kirjaimien yhdistamista kuvaan moottoripy6-
ran renkaiksi. Tatd muotoilukeinoa on moottoripydrien histo-
rian aikana toistettu kyllastymiseen asti. Tassa tunnuksessa
typografiavalinta on todella epamaarainen. Kaunotyylinen
fontti vie ajatukset pois moottoripyéramaailmasta, ja kuvaan
yhdistyminen tekee tekstin huonosti luettavaksi (KUVA 24).

Hieman samantyylista fonttia on kaytetty Hot Biken oranssissa
tunnuksessa, mutta vain onnistuneemmin. Tunnus on melko
kompakti ja ainakin muista erottuva. Kovin mielenkiintoinen
se ei kyllakaan ole. Mikkelin Motopajan tunnuksessa typogra-
fiaan on yritetty saada kolmiulotteisuutta. Kirjaimet eivat istu
paikoilleen kunnolla ja lopputulos jaa tokeroksi. Kuva-aiheiden
omituisuuksia ovat Speedhousen tunnuksen jonkinlainen torvi
tai pakoputki lieskoineen ja Kalevan MP-Huollon tunnuksen
vauhdikas moottoripydra, joka vie ajatukset enemmankin
kilpamoottoripyorailyyn. Mototapsan tunnuksessa yrityksen
puhelinnumero on dngetty epamaaraisesti kuvan sisaan. Tasta
pahasta tyylivirheesta ndkee, etta taustalla eivat ole graafisen
suunnittelun ammattilaiset.

Muutama tunnus nousee joukosta omanlaatuisella tyylikkyy-
delladn: Pratkdpajan jakoavaintunnus kirkkaankeltaisine taus-
toineen ei jata yrityksen toimenkuvaa arvailujen varaan. Spok
Motor graafisella s-kirjainkuviollaan edustaa uutta ja mielen-
kiintoista suuntausta, vaikka korjaamopalveluita tarjoavaksi
yritykseksi sitd ei heti tunnistakaan. Tunnuksia tarkastelles-
sa huomattiin, ettd moottoripyéramerkkien tunnuksista tutut
siivet ja punainen vari eivat ole saavuttaneet korjaamoiden
tunnuksia.

4.3 Tunnuksen suunnittelu

Tunnuksen suunnitteluun annettiin vapaat kadet. Vanhoja tun-
nuksia ei hyddynnetty lainkaan (KUVA 25). Asiakkaan ainoana
toivomuksena oli sininen vari, joka sopi korostamaan yrityksen
suomalaisuutta. Suurin haaste oli yrityksen nimi: kuinka saada
pitkasta nimesta tyylikas ja kompakti tunnus?

Alkuperdinen idea oli ldhtea kehittdmaan tunnusta puhtaasti
typografian keinoin, silla kuva-aihe toisi tunnukseen liikaa ele-
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Kuva 25: Suomen MP-Palve-
lun vanha tunnus
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mentteja. Jo etukateen oli selvag, ettd kuten muissakin moottoripydraalan tunnuksissa,
my6s Suomen MP-Palvelun tunnuksessa tultaisiin kdyttamaan paatteetdnta kirjaintyyppia,
joka jamakkyytensa ansiosta sopii alan tunnuksiin. Erottumaan pyrittdisiin toisin keinoin.
M- ja P-kirjaimia oli tarkoitus korostaa, kuten monissa alan tunnuksissa.

Ensimmaiset luonnokset olivat kulmikkaita ja melko tasapainottomia (KUVA 26). M- ja
P-kirjamien kumppaniksi kokeiltiin muutamia kuva-aiheita ja palvelu-sana oli huomat-
tavasti pienemmalla kirjainkoolla. Suomen-sana oli vaikea saada istumaan muiden ele-
menttien yhteyteen, mutta erottuakseen kaakamolaisesta, talonrakennusalalla toimivasta
Meri-Lapin M-P Palvelusta se paatettiin pitaa tunnuksessa mukana.

Seuraavaksi kokeiltiin malliltaan hieman tasapainoisempaa ja kompaktimpaa yhdistelmaa:
MP-sana vauhtiraidoin koristeltuna ja Suomen- ja palvelu-sanat kauniisti kaaressa ympa-
rilld. Hieman postileimamainen tunnus oli sitd, mita asiakas halusi. Raidoista muotoiltiin
erilaisia siivenomaisia ulokkeita tuomaan tunnukselle tarpeellista persoonallisuutta. Pit-
kaan tydn alla oli versio, jossa M- ja P-kirjaimet nojasivat toisiinsa ja ikaan kuin niiden
taakse jaavat siivet muodostivat muotoilun kannalta pienia ongelmakohtia. Lopulta kirja-
sintyyppia vaihdettiin selkedlinjaiseen, voimakkaasti paksunnettuun Arial-fonttiin, jonka
M-kirjainta muokattiin viela paremmin tunnukseen istuvaksi.

Suomen- ja palvelu-sanat vaihdettiin kevyesti paksunnettuun Calibri-fonttiin. Fontti pydris-
tettyine kulmineen antaa lampiman ja miellyttavan ilmeen tunnukselle ja tasapainottavat
M- ja P-kirjaimien muodostamaa kuviota. Versaalikirjaimia suosittiin, koska ne tasakor-
kuisina istuivat parhaiten kaareen ja niiden luettavuus pienessakin koossa on hyva.

Siipikuviota muokattiin radikaalisti. Vaakalinjojen ongelmallinen yhdistymisen M- ja P-kir-
jaimiin ratkaistiin siirtémalla linjat kauemmas kirjaimista, sisareunoihin lisattiin pystylinja
rytmittdmaan ja jdmakaoittamaan ilmettd. Vaakalinjoja ohennettiin roimasti ja ulkoreuno-
jen alakulmat pyoristettiin. Ilme muuttui tasapainoisemmaksi ja siivet nayttavat silta kuin
ne nostaisivat tunnusta ylospain (KUVA 27).

Variksi tunnukseen valittiin PMS-varikartasta suomenlipunsininen PMS 294. Ainoastaan
siipi-osa on harmaa PMS 422. Se jatettiin erivariseksi, jotta Suomen MP-Palvelu -nimi olisi
helpompi erottaa tunnuksesta. Harmaa vari valittiin, koska ei haluttu tunnukseen toista
kirkasta varia. Neutraali harmaa oli luontevin valinta ja se sopii kirkkaan sinisen kanssa
hyvin yhteen (LIITE 1).

30



sUOME

SMPF Bl 4

PALVELWM

sUOMEy

MP

PALVELY

Kuva 27: Lopullisen tunnuksen variaatiot

4.4 Visuaalinen ilme

Visuaaliseen ilmeeseen haluttiin sisallyttaa tarpeelliset osat: kirje- ja saatelomake, kirje-
kuoret C4 ja C5, kdyntikortti ja www-sivuston ulkoasusuunnitelma. Kaikki osat haluttiin
suunnitella kdyttden vain muutamia yksinkertaisia elementteja, jotta lopputulos olisi mah-
dollisimman selked ja raikas. Varimaailmassa jatkettiin sini-harmaalla linjalla. Painokulut
pysyvat edullisina, kun painettaessa voidaan kayttaa kaksivaripainatusta. Ainoastaan web-
sivuille haluttiin oransseja yksityiskohtia piristdmaan ilmetta (KUVA 28).

Kuva 28: Visuaalisen ilmeen varit: sininen PMS 294, harmaa PMS 422 ja oranssi PMS 144 (LIITE 2)

Visuaalisen ilmeen typografiaksi valittiin Calibri-fontti (KUVA 29), jota tunnuksessakin
kaytettiin. Muodoltaan se on pehmea ja selkedrajainen. Groteski kirjaintyyppi monine laa-
dukkaine leikkauksineen on jarkeva valinta yrityksen typografiaksi. Useista leikkauksista
I6ytyy aina sopiva eri kayttdtarkoituksiin, aina leipatekstista otsikoihin asti.
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Yleensa vaitetaan, ettd paatteellista antiikvaa on paatteetonta groteskia helpompi lukea
varsinkin leipatekstissa. Paatteelliset kirjaimet tuntuvat virallisilta ja uskottavilta, mutta
paatteetdn teksti on raikkaampaa ja se antaa puhtaan ja avoimen vaikutelman. Hyva
luettavuus voidaan saavuttaa molemmilla (Lukkarila 2001, 75).

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyzaao

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkilmnopqrstuvwxyzaao

ABCDEFGHIJKLMINOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkImnopqrstuvwxyzddo

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijkImnopqrstuvwxyzadio

Kuva 29: Erilaisia Calibrin leikkauksia

Kayntikortti (LIITE 3) suunniteltiin vaakaformaattiin, perinteiseen kayntikorttikokoon 90 x
50 millimetrid. Tunnus on melko suurikokoisena vasemmalla puolella ja sen alapuolella on
pieni tiivistelma yrityksen palveluista. Yhteystiedot ovat oikealla, tekstirivit on tasattu oikeaan
reunaan. Alareunassa on harmaa tehosteraita. Kayntikortti suositellaan painettavaksi pinnal-
taan ja variltdan tasaiselle valkoiselle kartongille. Tunnuksessa voidaan kadyttaa preeklausta
eli kohopainantaa ja kiiltdvaa aihiolakkausta, jolloin tunnus nousee kortista paremmin esille.

Kirjelomakkeen (LIITE 4) elementit sijoitettiin melko perinteisella tavalla. Symmetrinen
tunnus olisi istunut hyvin melkein mihin tahansa kohtaan, mutta se sijoitettiin vasempaan
ylakulmaan, mista se tulee parhaiten huomatuksi. Yhteystiedot sijoitettiin alareunaan har-
maan palkin alle, jolloin ne erottuvat hyvin itse lomakkeen tekstistd. Haaleita taustakuvia
tai muita elementteja ei haluttu hairitsemaan itse lomakkeen tekstia. Pieneksi yksityiskoh-
daksi harmaan palkin paalle oikeaan reunaan aseteltiin harmaa moottoripydrasiluetti, joka
nousee samanvarisesta palkista. Saatelomake (LIITE 5) muotoiltiin A5-kokoon yhtenevasti
kirjelomakkeen kanssa.

Kirjekuoret (LIITTEET 6 ja 7) suunniteltiin standardikokoihin C5 ja C4. C5-kokoinen kuori
on ikkunallinen, vastaanottajan yhteystiedot tulostetaan kirjelomakkeeseen, ja ne nakyvat
ikkunasta. C4-kokoinen kuori on ikkunaton. Sita kdytettdessa vastaanottajan yhteystiedot
tulostetaan tarralapulle tai kirjoitetaan kasin. C4-kokoisessa kuoressa voidaan lahettaa suu-
rempia arkkimaaria, jolloin ikkunaton vaihtoehto on kestavampi ja luotettavampi. Standardi-
kokoiset kuoret ovat melko arkisia, mutta niiden kayttaminen on selvasti edullisin vaihtoehto.



Kirjekuorien visuaalisessa suunnittelussa kaytettiin samoja elementteja kuin kirjelomak-
keessa ja kayntikortissakin. Alareunaan sommiteltiin harmaa palkki, jonka alle yhteystie-
dot, tassa tapauksessa vain postiosoite, sijoitettiin siististi kahdelle riville. Www-osoite
sijoitettiin harmaan palkin sisdlle oikeaan reunaan. Tunnus lIdysi paikkansa vasemmasta
alakulmasta. Kaikki elementit sijoitettiin alareunaan, jolloin vastaanottajan yhteystietojen
ymparille jaa tyhjaa tilaa. Visuaalisesti C5- ja C4-kirjekuoret ovat identtisid, ainoa ero on
C5-kuoren ikkuna.

Painosuositusten mukaan valmiiden kuorien painamisessa reunoille tulee jattéa 10 mil-
limetrin marginaalit. Rajoitus ei tdssa tapauksessa haitannut sommittelua ja visuaalisen
ilmeen toteutumista. Myos kirjekuoret painetaan 2-varisena PMS-vareilla.

4.5 Www-sivut

Www-sivut ovat nykypaivana yrityksen tarkein kdyntikortti. Yha useampi asiakas etsii pal-
veluntarjoajia internetista. Siksi www-sivujen visuaalisella ulkoasulla ja kaytettavyydella
on erittdin tarkea asema. Hieno visuaalinen ulkoasu vakuuttaa sivuilla vierailevan mah-
dollisen asiakkaan yrityksen laadukkuudesta ja tasokkuudesta. Toimivilta www-sivuilta
haettava tieto 16ytyy helposti ja nopeasti vain muutaman klikkauksen paasta.

Tutkittaessa lahimpien kilpailijoiden www-sivuja huomattiin, ettd monilta pienilta moot-
toripyoraalan yrityksilta sivut puuttuvat kokonaan. Syita 16ytyy varmasti monia: ei ole
aikaa, osaamista eika varaa, tai sitten asiakaskunta on jo vakiintunut, eika uusien asi-
akkaiden houkutteluun ole tarvetta. Tyylikkdat www-sivut |6ytyi vain muutamalta. Muun
muassa Pratkdpajalta ja Spok Motorilta, joiden tunnuksetkin huokuvat ammattilaisen
jalkea, 16ytyi varsin miellyttavan nakoiset ja toimivat www-sivut (KUVA 30). Yleisilme on
nuorekas, vauhdikas ja raikas tummista varivalinnoista huolimatta. Suomen MP-Palvelun
www-sivuissa (LIITTEET 8-11) haluttiin kuitenkin kdayttad huomattavasti vaaleampaa
iimetta.

Pratkipala =)

LJel:]
) GLRECAMIC

17 v J8((Gl( Google Q)

Metropolia~ Reltopas.
0 Spok totor o

Me ymmiirrémme moottoripyé

License to_
customize

Kuva 30: Tyylikkaita pienten moottoripyoraalan yritysten www-sivuja
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Suomen MP-Palvelun www-sivuissa kaytettiin yleista resoluutiokokoa 800 x 600 pikselia.
Sivuille haluttiin nelja alasivua. Kayttaja saapuu ensimmaisena esittelysivulle, jossa on
lyhyt esittely yrityksesta. Linkkipalkissa on esittelysivun liséksi tarvikkeet-, moottoripy6-
rat- ja korjaamo-linkit. Suunnistaminen sivuilla on helppoa ja nopeaa. Vietaessa kursori
linkkipalkin jonkin linkin paalle, se muuttuu oranssiksi ja alapuolelle liukuu vaaleampi
oranssi alavalikko (KUVA 31).

ESITTELY MOOTTORIJ
Koska moott E /uus ja toimivuuy|
Sinulle tarke 1at ammattitaid

huollot ja korjaukset pyorallesi. Ja vieldpa nope
joten aikaa jaa myos tien paalle!

Kuva 31: Alaslaskeutuva valikko

Sivujen yleisilme on sininen, raikas ja melko staattinen. Liikkuvaa kuvaa ei haluttu, koska
sivujen haluttiin toimivan nopeasti kaikilla selaimilla: Flash-animaatiot olisivat tarpeetto-
masti hidastaneet sivun latautumista ja vieneet vierailijan huomiota pois olennaisesta.
Kaiken lisdksi liikkuvat elementit, kuten vilkkuvat ja vaihtuvat kuvat olisivat aiheutta-
neet vaarin toteutettuna suuren riskin: vierailijan arsyyntymisen. Siispa moottoripyorai-
lyn vauhdin hurmaa tuotiin sivuille muin keinoin. Sivun yldlaidan kuvasta moottoripy6ra
ikaan kuin ajaa ulos, perinteista kuvan rajausta rikottiin hieman syvayksen avulla. Vauhtia
tuovat myds raidat kuvan taustalla.

Tunnus asetettiin perinteisesti vasempaan ylakulmaan. Siihen vierailijan katse kohdistuu
ensimmaisena. Yhteystiedot, joita suurin osa vierailijoista etsii, sijoitettiin heti tunnuksen
alle harmaaseen sivupalkkiin. Se pysyy paikallaan alasivuja vaihdettaessa. Tekstiosio on
jokaisella alasivulla samalla paikalla. Alasivuille haluttiin lyhyet esittelyt yritykset tar-
joamista palveluista. Asiakkaalle oli tarkeda, ettd www-sivuilta paasisi linkkien kautta
verkkokauppasivustoille ja myyntipalstoille, joissa yritys pitda moottoripydriaan ja vara-
osiaan myynnissa. Linkit naille sivuille sijoitettiin tarvikkeet- ja moottoripydrat-linkkien
alle liukuviin valikoihin.

Sivuille vaihtuvaksi elementiksi oikeaan alareunaan laitettiin kuva ja slogan-teksti. Néama
elementit jatettiin muita elementteja huomattavasti haaleammaksi, etté ne eivat hairitsi-
si sivun muita elementtejd, mutta toisivat kuitenkin kaivattua yllatyksellisyytta. Samalla
yksivariset, siluettimaiset kuvat tekevat visuaalisesta ilmeesta yhtenadisen kirjelomakkeen
kanssa. Varsinaisen sivun tausta jatettiin tummansiniseksi ja sita piristettiin uudesta tun-
nuksesta muokatulla pintakuviolla.
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5 YHTEENVETO

Oman tunnuksen ja kokonaisen visuaalisen ilmeen merkitys moottoripy6raalan yrityksille
ja erilaisille yhdistyksille ja yhteisoille on erittain suuri. Talouden laskusuhdanteen aikana
asiakkaiden keskuudessa hallitusti nakyvilla pysyminen ja kilpailijoista erottautuminen
on huomattavan arvokasta ja miltei jopa elintarkeda. Uusien asiakkaiden silmissa yritys
on sita, miltd se nayttad. Siksi visuaalinen markkinointi on yksi yrityksen tarkeista tuki-
pylvaista.

Moottoripydraalan tunnusten muotokielen tarkastelun ohessa Suomen MP-Palvelulle toteu-
tettiin oma yksiléllinen visuaalinen ilme. Uusi ulkoasu on yrityksen kilpailijoista edukseen
erottuva, mutta silti muotokieleltdan alalleen soveltuva. Asiakkaiden silmissa se varmasti
nostaa yrityksen arvoa ja nain vaikuttaa positiivisesti yrityksen kehitykseen.

Projekti sujui kokonaisuudessaan hyvin. Ainoat ongelmat johtuivat kiireesta. Kevat on
Suomen MP-Palvelun kiireisinta aikaa, ja toisinaan joutui yhteydenpidon eteen tekemaan
kovasti toitakin. Tahan ei ollut varauduttu tarpeeksi tydn aikataulua laadittaessa, joten
loppujen lopuksi visuaalisen ilmeen suunnittelussa annettiin melko lailla vapaat kadet.
Lopputulokseen oltiin kuitenkin tyytyvaisia.

Tehtdessa suunnitteluty6ta asiakkaalle olisi hyva laatia heti alussa aikataulu ja hyvaksyt-
taa se myos asiakkaalla. Aikataulussa ty6 on hyva jakaa osiin ja maarittaa eri osille omat
deadlinensa. Nain voidaan varmistaa tydn tasainen jatkuminen, kun asiakas on tietoinen
meneilldadn olevasta suunnitteluvaiheesta ja on jo etukdteen osannut varata aikaa eri osi-
en tarkastelulle ja hyvaksymiselle. Kiire tydn loppuvaiheessa johtuu usein juuri huonosti
suunnitellusta aikataulusta.

Mitaan suunnitellusta materiaalista ei toistaiseksi ehditty painamaan, joten viela ei tiedet3,
miten Suomen MP-Palvelun uusi visuaalinen ilme ottaa paikkansa asiakkaiden ja kilpai-
lijoidensa keskuudessa. Nahtavaksi jaa myos valveutuvatko pienet moottoripydraalan
yritykset kohentamaan visuaalista ulkoasuaan kilpailijoidensa vanavedessa ja poikiiko se
graafisille suunnittelijoille lisda mielenkiintoisia suunnittelutehtavia. Silld visuaalisuudes-
tahan moottoripyéramaailma todistetusti pydrii.
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