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1 Haastattelukysymykset



1 JOHDANTO

Yrityksen visuaalisen ilmeen tarkeys korostuu, kun yritys haluaa erottua markkinoilla.
Toimivan ja yhtenevdisen visuaalisen ilmeen myota tuotteesta tai yrityksesté voi ke-
hittyd myos bréndi. Visuaalisella ulkoasulla yritys viestii itsestadn, joten on tarkeaa,
ettd visuaalinen ilme perustuu yrityksen identiteettiin eli muun muassa omaan toimin-
taan, olemukseen ja arvoihin. Nain yrityksesta syntyy uskottava ja luotettava mieliku-
va. Kuluttaja saattaa myos tehdd ostopéaétoksen yrityksen ulkoasun perusteella, joten

visuaalinen erottuvuus saman alan kilpailijoista on tarkeaa.

Opinnéaytetyoni on kehittamistyo ja tavoitteenani oli suunnitella Mikkelissa toimivalle
Mikke-katujunalle uusi graafinen ilme, joka perustuu Mikke-Junan identiteettiin. Uut-
ta ilmettd tullaan kayttdmaan katujunan teippauksissa ja muussa markkinointimateri-
aalissa. Toimeksiantajanani tassa opinndytetydssa toimi mainostalo Mainospuu Oy,
joka omistaa Mikke-Junan. Uuteen ilmeeseen kuuluvat muun muassa yritystunnukset,
tunnusvarit ja uusi kuviointi. Uutta ilmetta varten minun tuli perehtyd Mikke-Junan

identiteettiin perusteellisesti.

Opinnaytetyoni sisaltdd teoriaosuuden, tutkimusosuuden seké visuaalisen ilmeen to-
teutusvaiheen. Teoreettisessa viitekehyksessa kasittelen ensin yrityskuvaa, siihen liit-
tyvid kasitteitd ja brandid. Sen jalkeen kerron design managementista, joka liittyy yri-
tyksen visuaalisuuteen ja sen hallitsemiseen. Kerron myos graafisesta suunnittelusta ja
erilaisista visuaalisista elementeistd, kuten vareistd, typografiasta ja yritystunnuksista.
Luvussa 4 esittelen toimeksiantajani, suorittamani tutkimuksen ja kerd&maéni aineiston,
jonka pohjalta lahdin suunnittelemaan katujunan uutta graafista ilmettd. Esittelen
suunnittelemiani vaihtoehtoja ilmeesté ja perustelen valintojani. Lopuksi esittelen ko-

konaisuudessa Mikke-Junan uuden ilmeen ja sen kaytt6d markkinointimateriaaleissa.

2 YRITYSKUVA

Tassé luvussa kerron yrityskuvasta ja siihen liittyvista kasitteistd. Ensin kerron mita
yrityskuva tarkoittaa ja mitka asiat vaikuttavat sen muodostumiseen. Yrityskuvan ja
imagon lisaksi kasittelen identiteettid, mainetta seka bréndid ja sen muodostumista,

koska ne ovat tarke& osa yrityskuvaa.



2.1 Yrityskuvan maaritelma

Yrityskuva on mielikuva, joka yksil6lle tai yhteisdlle muodostuu yrityksestd. Mieliku-
va syntyy muun muassa kokemusten, uskomusten, tiedon, tunteiden, asenteiden seké
paatelmien perusteella. (Pitkdnen 2001, 15.) Yrityskuva on yrityksen sidosryhmien
luoma mielikuva yrityksesta. Se ei kuitenkaan aina ole yrityksen tavoittelema mieli-
kuva, silld mielikuva perustuu vastaanottajien omiin asenteisiin ja tulkintoihin. (Ha-
maélainen 2004, 144).

Pirjo Vuokon (2003, 103) mukaan yrityskuva (tai -imago) muodostuu kaikista niista
késityksista, joita sidosryhmilld, yhteisoilla ja yksiloilld on yrityksestd. Mielikuvat
eivat kuitenkaan synny ryhmassa, vaan jokaisen ihmisen omassa mielessa, silla mieli-
kuva on yksilokohtainen kasitysten kokonaisuus. (Malmelin & Hakala 2005, 25.) Ahti
Taponen (2004, 28) kuvailee yrityskuvaa myos varsinaiseksi kuvaksi, sill4 suurimman

osan ulkopuolisista havainnoista ihminen tekee nékoaistillaan.

Nimi on ensimmainen asia, jonka kuluttuja yrityksesta havaitsee. On siis tarkedd, ettd
nimi johdattaa mielikuvan haluttuun suuntaan eika yritykselle tai tuotteelle epasuota-
vaan mielikuvaan. (Rope & Mether 2001, 189.) Kun yritykselle valitaan nimi, tulee
sitd miettid tarkoin, silld sen nimen kanssa tullaan olemaan tekemisissa koko ajan.
Nimen on oltava yritykselle sopiva ja myos kansainvalisesti toimiva, ellei yritys koh-
dista toimintaansa vain kotimaan markkinoille. (von Hertzen 2006, 103-104.)

Yrityksesta opitaan ensin tuntemaan nimi, jonka jalkeen tutustutaan nimen siséll4 toi-
mivaan yritykseen, eli siihen, mill4 alalla se toimii, mitd tuotteita se myy ja millainen
yrityskulttuuri silla on sek& mik& on sen asema markkinoilla. Kun asiakas on tutustu-
nut néihin, muodostaa hén kokonaiskuvan kokemuksistaan ja kaikesta siitd, mita yri-
tyksestd kerrotaan. (Siukosaari 1999, 206-207.) Yrityskuvan tulee kuitenkin vastata
sitd, mitd yritys on todellisuudessa. Yrityskuvan vastineena todellisuudessa toimii
luottamus. (Taponen 2004, 29.)

Yritys itse ei voi tehda itselleen yrityskuvaa, mutta se voi vaikuttaa niihin asioihin,
joiden perusteella yrityskuva syntyy. Esimerkiksi yrityksen tunnettuus on tallainen

asia. Jos yritys on taysin tuntematon, ei silla vield ole yrityskuvaa. Puolestaan mita
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tunnetumpi yritys, sitd voimakkaampi yrityskuva sill& on. Sitd mukaa kun yritykselle
kertyy tunnettuutta, kehittyy myos yrityksen yrityskuva, halusipa yritys sité tai ei.
(Siukosaari 1999, 206-207.)

Markkinointiviestinnan kayttd on hyva keino yritykselle saavuttaa tunnettuutta mark-
kinoilla. Markkinointiviestinnén avulla yritys valittad tietoa itsestdén ja tuotteistaan ja
samalla yrittd&d muodostaa positiivisia mielikuvia yrityksesta. (Vuokko 2003, 18.)

Myonteinen yrityskuva on eduksi yritykselle. Se luo luotettavuutta, uskottavuutta, tuo
julkisuutta, vahvistaa asiakassuhteita ja on hyvé kilpailukeino markkinoilla. Positiivi-
sen yrityskuvan etuna on myos se, ettd asiakkaan on helppo asioida tutussa yrityksessa
ja pienet virheet annetaan helpommin anteeksi kuin tuntemattomalle. Yrityskuva voi
toki olla myds negatiivinen. Nain yleensa kdy kun esimerkiksi talouskriisissa taistele-

van yrityksen tilaa kasitell&an paljon mediassa. (Siukosaari 1999, 207-208.)

Yritystoiminnan kokonaisvaltaista hallintaa kutsutaan design managementiksi, johon
kuuluu yrityksen viestinnén, tuotteiden, toimintaympaériston seka kayttdytymisen ym-
martdminen ja hallinta (Markkanen 1999, 33-34), mutta siit4 kerron tarkemmin luvus-

sa 3.

Yrityskuva-termin lisdksi yrityskuvasta puhuttaessa kaytetddn myds seuraavia terme-
ja: yrityksen persoonallisuus, yrityksen identiteetti ja yrityksen maine (Vuokko, 103).
Mielikuvalliset kasitteet, yrityskuva, imago, brandi ja maine, kuvaavat samankaltaisia

ilmi6itd (Malmelin & Hakala 2005, 30). Naista eri kasitteista kerron seuraavaksi.

2.2 ldentiteetti

Kun puhutaan identiteetistd, tarkoitetaan silla yrityksen tai organisaation kuvaa itses-
tdan. Curriculum Design Management-koulutusohjelman ihmiset kertovat kirjassaan
identiteetin olevan yrityksen persoonallisuus, eli se, mita yritys todella on. Identiteet-
tiin kuuluu muun muassa yrityksen perusarvot, visiot, yrityskulttuuri, liikeideat, stra-
tegiat, perusolettamukset sekd suhtautumisen markkinoihin ja kilpailijoihin. (Pohjola
2003, 20.)
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Vuokko (2003, 103-104) méarittelee yritysidentiteetin niiksi keinoiksi, joiden avulla
yritys heijastaa omaa persoonallisuuttaan. Tallaisia tietoisia tai tiedostamattomia vies-
teja ovat muun muassa yrityksen nimi, liilkemerkki, varit, sijainti, henkildston méaara ja
laatu seké tuotteet ja palvelut sekd mainonta. Yrityksen identiteettiin vaikuttaa yrityk-
sen persoonallisuus eli yrityksen ominaispiirteet, kuten uudistumis- ja ideointikyky.
Identiteettid kehiteltdessa yritys padttdd mita se haluaa olla ja mitkd asiat ovat tarkeita.
Identiteetti on yrityksen tavoitetila, joka muuttuu myéhemmin imagoksi sidosryhmien

tekemien tulkintojen perusteella.

Né&kyvin osa yrityksen identiteetistd on visuaalinen identiteetti. Sen avulla yritys pys-
tyy vaikuttamaan jonkin verran imagoon eli mielikuvaan yrityksesta. (Pohjola 2003,
20.) Yritys tarvitsee yhtenevén fyysisen kielen, johon kuuluu niin hahmo ja ilme Kir-
jallisessa muodossa ja niiden avulla yritys ilmaisee identiteettiadn. (Nieminen 2004,
84.)

Yhteison tunnusmerkkind toimii yleensa logo tai liikemerkki ja se ilmentaa visuaali-
sesti yhteison itselleen rakentamaa identiteettid. Ensisijaisesti yhteisdn visuaalinen
ilme rakentuu tunnusmerkin ymparille. Tunnusta toistetaan eri viestimissa ja julkai-
suissa, jolloin tunnus tulee kuluttajille tutuksi ja he osaavat yhdistédé sen yritykseen.
(Huovila 2006, 16). Identiteetti on vahvasti yhteydessa symbolismiin, mutta symbo-
liksi yritystunnus muuttuu vasta sitten, kun silla on selked sisaltd. Merkkien tulisi ku-
vastaa yrityksen liiketoimintaa ja strategiaa, koska muuten merkeill& ei ole symbolista
arvoa, vaan se muuttuu suureksi kuluerdksi yrityksen tuloksessa. Kun identiteetista
puhutaan, ei sen tulisi tarkoittaa vain tyhjia” merkkejé ja logoja. Niiden tulisi edustaa
yrityksen toimintaa ja heijastaa yrityksen ylivoimatekijoitd. (Markkanen 1999, 22—
23.) Pohjolan (2003, 20) mukaan visuaalisen identiteetin tulee nimenomaan pohjautua
todellisuuteen, koska muuten yrityksen kokonaiskuvasta tulee epduskottava. Visuaali-
seen identiteetin peruselementteihin kuuluu yritystunnuksen lisdksi muun muassa tun-
nusvarit sekd typografia (Koskinen 2000, 31). Visuaalisista elementeistd kerron tar-

kemmin luvussa 3.

Jokaisella yhteis6ll& on oma identiteettinsa. Yhteison tai yrityksen tulee tuntea itsensé
hyvin, jotta se pystyy méarittelemddn nykytilanteensa ja pddmaaransa. Taman maarit-
telyn pohjalta pystytdan yritykselle luomaan identiteetti ja muun muassa visuaalinen

muoto. (Huovila 2006, 15-16.) Yrityksen on aina tunnettava oma identiteettinsa, silla
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se kertoo, mité yritys on ja mité se haluaa olla. Identiteetin méérittelyyn liittyy myos
muun muassa yrityksen arvojen madrittely, joka tukee identiteettid ja joiden avulla
identiteettid kuvaillaan. (Pitkanen 2001, 90.)

Kun yritys pohtii ja haluaa luoda omaa identiteettidan, kannattaa sen miettia yrityksen
tilaa sill&4 hetkelld, sen olemusta, toimintaa sek& toimintaympdristda ja omaa asemaa
siind. Nykytila kannattaa méaritelld mahdollisimman hyvin ja tarkasti, jotta yrityksen
itsekasitys olisi mahdollisimman selked. My0s erilaisten adjektiivien ja substantiivien
kayttd yrityksen kuvaamiseen auttaa yritystd konkretisoimaan oman identiteettinsa.
Nykytilan madrittely on helpointa, silla sita eletdén juuri sill& hetkelld ja se on lahim-
pand meitd. Nykytilanteen lisaksi yrityksen kannattaa pohtia menneisyyttaan, eli sita
mité yhteiso tai yritys on ollut aikaisemmin. Yritykselld on menneisyys, jota se kantaa
mukanaan ja se on myos osa yrityksen toimintaa ja nain ollen myds osa identiteettia.
Yrityksen tulee menneisyyden ja nykyisyyden pohjalta pohtia my6s tulevaisuuttaan.
Tulevaisuuden madrittely kertoo lopulta sen, miksi yritys on olemassa ja mitd se halu-
aa olla. Olemassaolon tarkoitus on tarked osa identiteetin syntya. (Huovila 2006, 15—
16.)

On térkedd, etté yrityksen viestit ja tarinat ilmentavat yrityksen identiteettid. Jos yritys
ei tunne omaa identiteettidan, se nékyy heti ulospain ja yrityksesta tulee sekava kuva.
On muistettava, ettd suurin osa yrityksen lahettamista viesteista ei ole tietoista mark-
kinointiviestintad, vaan esimerkiksi tyontekijéiden kommentteja tai toimitusjohtajan
haastattelu lehdessa. (Pitkanen 2001, 97.)

2.3 Imago

Imago tarkoittaa mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta ja se syntyy ihmisen mielessa.
Pohjolan (2003, 22) mukaan mielikuvaan vaikuttaa yrityksen oma identiteetti ja sen
liséksi my0ds ihmisten asenteet. Pohjola ndkee imagon samana asiana kuin yritysku-
van. Pasi Jaskari (2004, 14) toteaa myos, ettd yrityskuva tarkoittaa samaa kuin imago
eika se koskaan ole yrityksen sellaisenaan l&hettdmé&. Imago muodostuu tulkinnoista,
joihin vaikuttavat vastaanottajan asenteet, luulot sekd vastaanotetut viestit yritykseen

liittyen. Imago on siis yrityskuvan tavoin sidosryhmien luoma mielikuva yrityksesta.
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Myo6s Aula ja Heinonen (2002, 48) toteavat, ettd imago rinnastetaan usein yritysku-
vaan. Aulan ja Heinosen mukaan imago on visuaalinen kuva yrityksesta ja siihen pyri-
tadn vaikuttamaan visuaalisin keinoin esimerkiksi viestinnan avulla. Kuitenkin jos
yritys pyrkii saamaan itsensd nayttdmaan hyvéltd, on siind vaara, ettd todellisuus ja
lahetetyt viestit eivét kohtaa ja imagosta tulee huijausta. Nain ollen imagon on perus-
tuttava todellisuuteen, silla useimmat ihmiset uskovat imagon heijastavan yrityksen

todellista luonnetta.

Timo Rope ja Jari Mether (2001, 99-100) puolestaan korostavat, ettei mielikuvan tar-
vitse olla tdysin yhtd todellisuuden kanssa. Esimerkiksi jos yritys haluaa antaa asiak-
kailleen mielikuvan, ettd heilld on hyvéat hinnat, ei sen tarvitse tarkoittaa sita, ettd yri-
tyksen hinnat ovat markkinoiden edullisimmat tai ollenkaan edulliset. Tdma seikka on
tarkea varsinkin silloin, kun lahdetdén tietoisesti profiloimaan nakyvaa imagoa, eli

kehittdmaan ulkoista imagoa haluttuun suuntaan.

Vuokko (2003, 102-103) vertaa imagoa eldintieteelliseen kisitteeseen “imago”, joka
tarkoittaa valmista hyonteistd. Vuokko mainitsee, ettd imago tarkoittaa siis jotakin
valmista, mité yrityksellda on. Han kuitenkin korostaa, ettd imagoa ja sen rakentamista
kannattaa pohtia. Vuokon mukaan imago on skeema, eli muistijélkia ja assosiaatioita,
joka muodostuu kaikista niista kasityksistd, joita yksililla, sidosryhmilld seka muilla
yhteisdilla on yrityksestd. Imago on siis asia, johon yritys pyrkii vaikuttamaan joh-
donmukaisen identiteetin avulla, mutta jonka asiakkaat ja muut sidosryhmat luovat
tulkitsemalla yrityksen toimintaa. (Markkanen 1999, 27.)

Mielikuvien herattdminen ja niiden pysyvyys on erdanlainen oppimisprosessi. Mieli-
kuvien syntyminen on nidkemisen, tunnistamisen ja muistamisen sek& kokemisen pro-
sessi. Asiakas oppii lapsen tavoin jasentdmadn ja ymmartamaan ympéristodan kuule-
man ja ndkemansa perusteella. Kun asiakas nakee toistuvasti yritykseen liittyvaa vies-
tint&4, oppii hén tuntemaan jotakin yrityksesta. Yrityksen visuaalinen linja auttaa asia-
kasta tunnistamaan yrityksen ja vahvistamaan mielikuvaa. Néain yrityksen viestit ja-

sentyvat asiakkaan mieleen. (Nieminen 2004, 27.)

Kuten Aula ja Heinonen Kirjassaan toteavat, voidaan imagolle 16ytaa taysin erilaisia
tai hieman toisistaan eroavia maaritelmia. (Aula & Heinonen 2002, 49.) Itse kasittelen

tassd opinnaytetydssa yrityskuvaa ja imagoa samana asiana.



Imagon merkitys

Jos yritykselld on erittdin hyva imago, on siitd hyotya vaikeina aikoina. Jos yrityksen
toiminta on selke&é ja arvostettua, toimii yrityksen maine suurena apuna kun yritys
kohtaa negatiivisia hairigita tai tapahtumia. Koska asiakkailla on silloin hyva mieliku-
va yrityksesta, ei heidén luottamus yritykseen horju. (Nieminen 2004, 28.)

Se, millaisia mielikuvia ja ajatuksia yrityksen asiakkailla ja sidosryhmilld on yrityk-
sestd, vaikuttaa siis hyvin paljon yrityksen menestymiseen. Koska asiakas muodostaa
mielikuvan yrityksesta sen viestinnan, toiminnan ja olemuksen mukaan, on yrityksen
kaikilla viesteilla merkitysta. Yrityksen viestintda on kaikki tarkoitetut ja tarkoittamat-
tomat viestit, jotka asiakas havaitsee. Jopa yrityksen olemassaolo on itsessaan jo vies-
ti. (Malmelin & Hakala 2007, 66.)

Mielikuva yrityksesta siis syntyy, vaikka yritys ei sita tietoisesti rakentaisikaan. Ima-
golla on merkitystéd, silla kuluttaja kayttad mielikuviansa helpottamaan paatoksentekoa
esimerkiksi ostotilanteessa. Yrityksen kannalta liian tiukassa olevat ennakkoluulot ja
késitykset voivat olla huonolla tai hyvalla tavalla todella voimakkaita. Jotkin mieliku-
vat voivat olla niin tiukassa kuluttajien mielessa, ettd niiden muuttaminen varsinkin
lyhyella aikavalilla on hankalaa. Yritys ei pysty itse luomaan taysin omaa imagoaan,

mutta se pystyy vaikuttamaan siihen eri keinoin. (Vuokko 2003, 104-105.)

Imagoon vaikuttaminen

Koska ihminen luo mielikuvat itse omien kokemusten ja lahtokohtiensa mukaan, ei
mielikuvia pysty vékisin luomaan. Jos yritys pyrkisi luomaan imagonsa viestinnan
avulla, tulisi tilanteen olla sellainen, ett4 asiakkaalla ei ole oikeaa vuorovaikutusta
yrityksen kanssa eika asiakkaalla olisi aikaisempaa kokemusta yrityksesta. Né&in yritys
voisi kéyttaa tarkoituksenmukaista ja tarkasti kohdistettua viestintdd. Koska yritystéa
tarkastelee monta eri sidosryhmaa eri ndkokulmista, on yrityksen kuitenkin mahdoton-
ta luoda haluttua imagoa, silla se ei voi tietdd milta kantilta mikin sidosryhmé yritysta
tarkastelee. (Markkanen 1999, 25-26.) Hyvin suunniteltu ja paamaéariin soveltuva
markkinointiviestintd muokkaa asiakkaiden mielikuvia yrityksestd haluttuun suuntaan,

eli kohti yrityksen identiteettid ja haluttua imagoa (Nieminen 2004, 27).



Media on imagon muodostumisessa keskeinen tekija. Yritys pystyy valitsemaan medi-
an kayttoon halutut imagon rakennusaineet, jonka avulla pystytdan vaikuttamaan mie-
likuvan syntymiseen. Imagon muodostumisessa on muistettava, etta siihen tarvitaan
aina viestin lahettdja ja vastaanottaja. Molemmat osapuolet voivat tulkita saman vies-
tin eri tavalla. (Karvonen 1999, 51.)

Arvojen noudattaminen on imagon kannalta erittdin tarke&a. Jos yritys ei noudata oi-
keita arvoja, voi imago kérsia hyvin paljon yrityksen kohdatessa vaikeita aikoja. Ar-
voilla 1ahinnd tarkoitetaan yhteiskuntavastuuta sekd eettisyyttd. Muun muassa eetti-
syyden avulla yritys luo itselleen uskottavuutta ja mainetta. (Nieminen 2004, 28-29.)
Esimerkiksi b-to-b-yritysten viestinnédssa yritykset keskittyvat liiketoimintaan, palve-
lun asiasisaltoon ja tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin arvojen sijasta. Se toki antaa
tarpeellista tietoa kohderyhmille ja luo uskottavuutta, mutta yht4 tarkedd on kertoa
yrityksen toimintatavoista, kaytdnnoista seka litketoiminnan periaatteista. (von Hert-
zen 2006, 98.) Kuvassa 1 on vield tiivistettyna ne tekijat, jotka vaikuttavat imagon, eli

mielikuvan syntymiseen kuluttajan mielessa.

Arvot Asenteet

Tunteet Kokemukset

Odotukset I m a go Tiedot

KUVA 1. Mielikuvien muodostuminen (Nieminen 2004, 28)

Kun imagoa lahdetdén tietoisesti rakentamaan, on yrityksen l6ydettavd sen omaa iden-
titeettia vahvistava profiili. Nieminen (2004, 42) kéyttda esimerkkind Arnold’sia, joka

on profiloitunut moderniksi ja amerikkalaishenkiseksi pikakahvilaksi. lkealla puoles-
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taan on profiilina nuorekasta ja yksilollista sisustusta tarjoava huonekaluliike. Profi-

lointiin vaikuttaa paljon yrityksen visuaalinen ilme ja visuaalisen linjan valitseminen.

Profiili on mielikuva, jonka yritys haluaa tietoisesti tuoda esille itsestaan. Profilointi
on siis valittujen ominaisuuksien korostamista mielikuviin vaikuttamiseksi. (Pitkénen
2001, 15.) Profiili on siis tavoitteellinen, mutta totuudenmukainen tietopaketti yrityk-
sestd ja sitd voidaan kayttdd kun halutaan esitelld yritys missa yhteydessa tahansa
(Markkanen 1999, 22).

2.4 Maine

Maine on yrityskuvaa kokemusperdisempi kasite. Yrityskuvaan voidaan liittdad konk-
reettisia asioita, kuten logo, tuotteet, mainokset ja toimitilat, mutta maine perustuu
kokemuksiin ja tarinoihin liittyen esimerkiksi yrityksen tuotteisiin tai palveluihin.
Maine on yrityskuvaa laajempi kokonaisuus, johon liittyy siis niin aineelliset kuin

aineettomatkin asiat. (Hamaldinen 2004, 144.)

Kuten imago, on mainekin mielikuva. Maine syntyy tarinoiden ja kuuleman perusteel-
la, silla ihmiset kertovat kokemuksiaan ja tietojaan eteenpdin sen mukaan, mitd he
pitavat oleellisena yrityksen menestymisen tai epaonnistumisen kannalta. Se, mita
mainintoja tarinaan sisallyttaa, vaikuttaa suuresti maineen syntymiseen. Maine koos-
tuu siis yritykseen liittyvista tarinoista, jotka arvottavat yrityksen. (Aula & Heinonen
2002, 32.) Erkki Karvonen mainitsee kirjassaan Elama4 mielikuvayhteiskunnassa
(1999, 18), ettd maine on sosiaalista ja kulttuurista todellisuutta, jolla on yhta suuri

vaikutus kuin fyysisellakin todellisuudella.

Sanakirjassa maine madaritelldadn arvostelevaksi maininnaksi, jotakin koskevaksi tie-
doksi, kulkupuheeksi sek& jostakin vallalla olevaksi kasitykseksi ja mielipiteeksi.
Maineeseen siis liittyy arviointi ja maininta kohteesta ja se voi olla joko positiivinen
tai negatiivinen arviointi ja se on olemassa sidosryhmien keskuudessa. (Aula & Man-
tere 2005, 31-32.) Mainetta my0s yleensé vertaillaan muihin samantyyppisiin kohtei-
siin (H&mal&ainen 2004, 144).
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Maine erottaa yrityksen toisista samankaltaisista yrityksista riippumatta siitd, onko
maine hyva vai huono. Mainetta ei voi kopioida yrityksesta toiseen, silld maine on
aina yrityskohtainen ja omalaatuinen (Aula & Heinonen 2011, 12, 28).

Pirjo Vuokko (2003, 103) maéarittelee maineen olevan yrityksen sidosryhmille ajan
mittaan syntynyt kasitys yrityksestd. Koska maineen synnyttévét kasitykset ovat sy-
valla ihmisen mielessd, on mainetta vaikeampi muuttaa kuin imagoa. Myo6s Aula ja
Heinonen toteavat Kirjassaan M2 - Maineen uusi aalto (2011, 15), ettd yrityksen on
todella vaikea muuttaa syvalle juurtunutta mainettaan. Heidan mukaansa maine on
sidoksissa aikaan; sen madrittelee yrityksen menneisyys, nykyisyys sekd odotukset
tulevasta. Yritys ei pysty menemé&an ajassa taaksepdin, mutta se pystyy suunnittele-
maan tulevaisuuttaan ja antamaan lupauksia tulevasta. Se, kuinka uskottavia ja realis-

tisia tulevaisuuspuheet on, on osa yrityksen maineen muodostumista.

Maineen merkitys

Hyvd maine houkuttelee uusia asiakkaita ja yrityskuvan tavoin helpottaa asiakasta
tekemé&an ostopaatoksen yrityksen hyvaksi. Yritys voi hyvan maineen avulla lisata
tuottavuuttaan ja selvitd kriisitilanteista. (H&mé&lainen 2004, 144.) Aula ja Heinonen
(2011, 22) vertaavat hyvaa mainetta turvatyynyyn. Kun yritys kohtaa tarpeeksi suuren
tormayksen, pehmentdd maine iskua, eika yrityksen niska taitu. He kutsuvat tata mai-
neen suojavaikutukseksi. Maineen suojavaikutus on yhteydessa myds anteeksiantoon.
Jos yritykselld on hyva maine ja sitd arvostetaan, kuluttajat antavat sellaiselle yrityk-

selle virheet tai muut kbmmahdykset helposti anteeksi.

Yrityksen tai minkd muun tahansa yhteisén menestys riippuu siitd, millainen maine
silld on ihmisten keskuudessa. Maine on tarked myos siksi, ettd se mielikuvien kanssa
yhdessé vaikuttavat kuluttajien ostopéatoksiin ja valintoihin yritykseen liittyen. Hyva
maine antaa yritykselle suotuisan toimintaympaériston, kun taas huono maine heikentaa
sitd. (Karvonen 1999, 18-20.)

Aula ja Heinonen (2011, 200) rinnastavat maineesta huolehtimisen talojen rakentami-
seen. He mainitsevat, ettd maine ei synny ilman hyvad suunnittelua, eik& se rakennu
ilman tekijoitd. Mainetta tulee myds jatkuvasti yllapitaé ja sitd on huolettava — aivan

kuten talojakin.
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Hyvé maine rakentuu kunnolla tehdysté tyosté sek& hyvésté tuotteesta. Kun tuote on
todettu valmiiksi, voi sitd vasta sen jalkeen alkaa markkinoida ja tarkeintd on, etta
annettu lupaus pystytdén lunastamaan todellisuudessa. Ilman todellisuusperaa kulutta-

jaa huijataan ja yritys saa huonon maineen. (Pitkanen 2001, 18-19.)

Maineen edistdminen on koko yrityksen tehtdva, mutta viestinnalla ja markkinoinnilla
voidaan pyrkia vaikuttamaan ihmisten mielikuviin yrityksesté ja sen maineesta. Mieli-
kuvat muodostuvat havaintojen perusteella, mutta maine syntyy myéhemmin ihmisten

keskuudessa omien kokemusten jakamisen kautta. (Malmelin & Hakala 2005, 38.)

Leif Abergin mukaan yritys pyrkii luomaan mainettaan kolmella eri tasolla. Ensim-
maéinen taso koostuu yrityksen toiminnasta, toinen taso yrityksen viestinnasta ja kol-
mas taso puolestaan visuaalisesta ilmeestd. Visuaalinen ilme yritykselle on tarkeaa,
sill& se antaa ensimmaisen mielikuvan kuluttajalle yrityksesta. Yrityksen taytyy kui-
tenkin muistaa, ettd ulkoinen ilme vastaa yrityksen luonnetta ja arvoja. (Pitkénen
2001, 19.)

2.5 Brandi

Bréndille on olemassa useita madritelmid, mutta ideana brandissa on erottuminen Kil-
pailijoista. Omaleimaisuus niin nimen, tunnuksen tai muun symbolin avulla on usein
osa brandid. (Vuokko 2003, 119-120.) Useimmiten bréndind pidetddnkin maailman-
laajuisesti tunnistettavaa tuotteen tai organisaation merkkid, jollainen on esimerkiksi
Coca-Colan logo. (Eklund 2000, 73).

Usein ajatellaan, ettd bréndi tarkoittaa samaa asiaa kuin tuotemerkki. Timo Rope
(2004, 46) toteaa, ettd brandi ei itsessédén ole tuotemerkki, vaan mielikuva, joka tuot-
teesta on saatu markkinoille. Tamén mielikuvan syntymisen edellytyksend on, etta
tuotteen kohderyhmad tuntee merkin ja kokee sen hyvéksi. Brandissa ei siis ensisijai-
sesti ole kyse sen visuaalisesta ilmeestd, vaan siitd, millaisia mielikuvia se herattaa
markkinoilla. Rope muistuttaa, ettd brandi ei ole tuotemerkki, vaan merkkituote ja
tuotemerkin muuttuminen merkkituotteeksi vie aikaa. Pirjo von Hertzen puolestaan
mainitsee kirjassaan Brandi yritysmarkkinoinnissa (2006, 15), etta kasitteena merkki-

tuote on liian suppea maaritelma bréandille.
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Gustav Hafrénin mukaan bréndi on liséarvo, jota kuluttajan mielestd ei muissa vastaa-
vissa tuotteissa ole. Jos kuluttaja ei koe saavansa lisarvoa tuotteesta, on tuote vain
nimetdn hyddyke. Puolestaan jos bréndi ei pysty tarjoamaan kuluttajalle etua muihin

kilpailijoihin ndhden, muuttuu brandi pelkéksi hyodykkeeksi. (Laakso 1999, 22.)

Nando Malmelin ja Jukka Hakala esittavéat kirjassaan Radikaali bréandi (2007, 18), ett&
brandi ei ole tuote, nimi, merkki eika logo, vaan se on kaikkea sitd, mitéd yritys tekee,
viestii ja nayttdd. Brandi on yrityksen ajattelutapa, joka ohjaa organisaation toimintaa

ja viestintaa.

Bréandi ei valttamatta ole fyysinen tuote, vaan se voi olla myos palvelu, yritys, henkild,
tapahtuma tai esimerkiksi tv-kanava. (Laakso 1999, 23). Kortesuo (2011, 8) toteaa,
ettd jokainen ithminen on esimerkiksi perhepiirissddn oma henkilobréndi. Perheenjése-
net ja ystavat kokevat ominaisuutemme melko samanlaisina ja hyvin kattavasti. Jois-
sakin tapauksissa yritys ja tuote voivat olla yksi kokonainen bréndi. Tallainen bréndi
on esimerkiksi Fazer. (Loiri & Juholin 1998, 131.) Esimerkkeina tunnetuista yritys-
brandeista ovat muun muassa Nokia ja Finnair, kun taas kuuluisia tuotebrandejé ovat

esimerkiksi Omo, Fairy ja Pepsodent. (Rope 2004, 47).

Von Hertzen (2006, 16-17) vertailee eri ndkdkulmia bréndistd, silla siihen suhtaudu-
taan ja se ymmarretddn monella eri tavalla. Esimerkiksi Naomi Klein tuomitsee bran-
din lumekuvaksi, joka ei kerro totuutta tuotteesta. Christian Grénroos puolestaan pai-
nottaa, ettd brandi on aina mielikuva ja brandin pystyy luomaan vain asiakas. Asko
Siukosaaren mukaan brandi voi olla merkkituotteen liséksi myos yritys tai palvelu ja
se erottuu kilpailijoistaan jonkin tietyn ominaisuuden avulla. Kuten myds von Hertzen
toteaa, on brandi-késitteelle monta eri merkitystd, mutta kaikissa on perusajatuksena

se, ettd brandi on jotain, miké erottuu markkinoilla.

Bréandissd on siis kyse siitd, ettd jokin asia on hyvin tunnettu ja silla on hyva maine.
(Rope & Mether 2001, 167.) Malmelin ja Hakala (2007, 131) puolestaan muistuttavat,
ettd vaikka brandi olisi laajalti tunnettu, se ei valttamétta ole pidetty. Jokainen kokee
brandin omalla tavallaan ja tulkitsee havainnot omien tietojen ja oletusten avulla.

Brandilla voi siis olla eri merkityksia eri ihmisille.
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Brandill, kuten yritykselldkin, on imago ja identiteetti. Brandi-imago on kuva, jonka
asiakkaat muodostavat yrityksesta tai brandistd omien kokemustensa ja tulkintojensa
kautta, kun taas brandi-identiteetti tarkoittaa sitd kuvaa, minké& yritys haluaa asiakkail-
leen itsestdadn viestittdd. Asiakkaat siis muodostavat oman yksilollisen kasityksen
brandista ja jakavat omia tietojaan ja kokemuksiaan bréndistd muille kuluttajille.
(Lindberg-Repo 2005, 67-68.)

Kuluttajalle itselleen brandi on se tuote, johon hén liittda positiivisia mielikuvia eni-
ten. Se merkki, mita ihminen ajattelee ensimmaisena jostakin tietysta tuoteryhmaésté,
on ihmiselld mielessa vahvimpana. (Vuokko 2003, 121.) Esimerkiksi tavallisella
kauppakaynnilld asiakasta ohjaa automaattisesti omat mielikuvat ja valinnat syntyvat
niiden perusteella. Kuluttaja valitsee tuotteet, jotka ovat hanella paallimmaisena mie-
lessd ja joista on syntynyt brandimielikuva. Niin sanottu top-of-mind-asema brandille
syntyy, kun se on kuluttajien mielessa tuoteryhménsa tunnetuin. Top-of-mind-asema
asiakkaan mielessa eli tunnettuusjohtajuus vaatii yritykselta kuitenkin paljon kampan-
jointia ja toistoa. (Laakso 1999, 134-135.)

Viestinnan merkitys brandin muodostumisessa

Kuluttaja muodostaa mielikuvat bréndista eri havaintojen kautta. Kaikki kokemukset
yrityksen, sen viestien tai edustajien ja kuluttajan valilla vaikuttavat mielikuvien muo-
dostumiseen. Jotta yritys tulee ndhdyksi ja tunnetuksi, tulee sen kayttdd omaperaista
viestintad, joka erottuu massasta. Nain kuluttaja havaitsee, tunnistaa ja erottaa bréndin.
(Malmelin & Hakala 2007, 128.)

Markkinointiviestintd antaa kuluttajille virikkeitd luoda omia mielikuvia ja kasityksia
brandisté. Perinteisesti tuotteiden kohdalla viestintd tarkoittaa mainontaa ja sen rooli
onkin merkittdvd, mutta usein lopullinen bréndi rakentuu todellisten asiakaskohtaa-
misten perusteella. Viestinndssékin on muistettava, ettd brandin lupaus on lunastettava
myOhemmin kaytannon toiminnassa. Td&mé tarkoittaa sité, ettd vaikka aluksi kulutta-
jalla olisi hyva mielikuva bréndistd hyvadn mainonnan takia, voi esimerkiksi huono
asiakaspalvelu pilata mielikuvan. Bréndin rakentaminen ei siis saisi olla vain markki-

nointiosaston tehtava, vaan koko yrityksen pdaméara. (Raninen & Rautio 2003, 103.)
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Micael Dahlén mainitsee kirjassaan Markkinoijan yhdeksan kaskya (2006, 14), ettd
kun bréndist4 halutaan tehdd vahva, tulee yrityksen pyrkié liittdmaéan brandin mainon-
taan tiettyj& mielikuvia vahvistavia elementtejd. Esimerkiksi jos brandin pyrkimykse-
né on olla nuorekas, tulee mainontaan liittdd nuorekkuuteen liittyvia elementtejd, ku-
ten nuoria ihmisid. Kun kuluttaja mieltdd elementit osaksi brandid, auttaa se héanta

muodostamaan nuorekkaan kuvan brandista.

Viestinta on keino erilaistaa ja luoda tunnettuutta bréndille. Viestinnan on ilmennetta-
va bréndin olemusta ja tuotava bréndin tavoitteet esiin. (Malmelin & Hakala 2007,
42-43.) Malmelin ja Hakala (2007, 66-67) myos mainitsevat asiakaspalvelun térkey-
den brandin lupauksia lunastettaessa. Varsinkin asiakaspalvelussa toimivat henkil6t
ovat suuressa osassa brandin rakentumista ja mielikuvia. Henkilokunnan toiminnan
lisdksi jokainen yrityksen kontakti asiakkaaseen on viestintdd. Jo yrityksen olemassa-

olokin viestii jotain yrityksest4 ja bréndista.

Brandin tuoma viesti perustuu aina yrityksen arvoihin ja nain ollen bréndi antaa aina
lupauksen jostakin, mitd yritys tai tuote tarjoaa. Se on laadun ja luotettavuuden tae.
(Eklund 2000, 73.) Brandin tulee yksildida tuote, yritys tai palvelu ja kuten aikaisem-
min jo mainittiin, erottua markkinoilla kilpailijoista. Kun yritys saa asiakkaiden luot-
tamuksen brandin avulla, nakyy se myohemmin myos yrityksen taloudellisessa tulok-
sessa. (Malmelin & Hakala 2007, 27.)

Yritys pyrkii luomaan brandistd mielikuvaa brandi-identiteetin avulla. Brandin identi-
teetti on periaatteeltaan sama kuin yritysidentiteetti. Yrityksen tulee tietdd muun mu-
assa mik& kyseinen brandi on, miksi se on olemassa, millaisia ominaisuuksia silla on
sekd mitd arvoja se edustaa. Yrityksen tulee siis tuntea oma brandinsa. Bréndin identi-
teetti on markkinointiviestinnan kannalta hyvin tarked, silla sen avulla pyritaan vaikut-
tamaan mielikuviin bréndista. (Vuokko 2003, 122-123.)

Timo Rope kertoo Design Management -kirjassa (2004, 50), ettd brandin rakentami-
seen liittyy niin kutsutut brandielementit, joiden tarkoitus on heijastaa sitd mielikuvaa,
mink& yritys haluaa liittd44 brandiin. Té&llaisia brandielementtejda on muun muassa
brandin nimi ja logo, Kirjasintyyppi, iskulause sekd muut muotoiluelementit. Von
Hertzen (2006, 97-98) mainitsee, etta yrityksen tai tuotteen nimi ja visuaalinen tunnus

ovat erittéin tarkeitd elementtejd. Kun asiakas tunnistaa nimen tai tunnuksen ja osaa
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yhdistaa sen yritykseen seka luo siita yrityksen toivoman mielikuvan, on yritys onnis-

tunut brandiviestinnassaan.

Laakso (1999, 177-178) nékee nimen keskeisena brandin tunnusmerkkina. Hyva nimi
on sellainen, mikéa jaa kuluttajan mieleen ja han osaa yhdistaa sen tiettyyn brandiin.
Hyvé bréandin nimi on parhaimmillaan sellainen, mika kertoo tuotteesta tai yrityksesta
keskeisen olemuksen, esimerkiksi sen, mihin tuoteryhmaan se kuuluu. Hyvasta nimes-
ta voi ajan kuluessa muodostua késite koko bréndin tuoteryhmalle. Laakso mainitsee
esimerkkind Heteka-merkkisen sédngyn, josta aikojen saatossa muodostui yleiskasite

séngylle.

Pirjo Vuokko (2003, 127) on listannut ominaisuuksia, jotka yleensa liitetddn hyvéén
brandiin. Esimerkiksi se, ettd yritys itse ymmartaa bréndinsa arvon asiakkaille, on
tarked ominaisuus hyvén brandin kannalta. My0ds brandin oikeanlainen hinnoittelu
asiakkaiden kokemaan arvoon ndhden on hyvén brandin ominaisuus. Vuokko mainit-
see my0ds merkin jatkuvan nakyvyyden, merkin persoonallisuuden, sen oman aseman

ja brandin sanoman yhdenmukaisuuden térkeiksi ominaisuuksiksi.

Bréandista pyritdan tekem&én muista erottuva nimen ja visuaalisen ilmeen avulla. Kun
tuote on esittelyvaiheessa, eli ei vield markkinoilla, on térkead, ettd se on mieleen-
painuva. Esimerkiksi erikoinen muotoilu tai silmiinpistava vari ovat hyvia keinoja

erottua massasta. (Lindroos ym. 2005, 24-25.)

Edut

Hyvalla brandilla on monia etuja. Hyvalla brandilla on markkinoilla kysyntéé, ja sita
halutaan ostaa. Hyvé brandi kestdd myods hyvan yrityskuvan tavoin paremmin imago-
kolhuja. (Rope 2004, 47.)

Lindroos ym. (2005, 28, 30) mainitsevat, ettd vahva brandi tuo yritykselle etua asia-
kassuhteiden muodossa. Asiakkaalle syntyy luottamus brandid ja yritystd kohtaan,
silld han kokee saavansa brandistd jotain mit& kilpailevat tuotteet eivét voi tarjota.
Bréandin yksi perustekijoistd onkin pitda ylla asiakassuhdetta. Brandi luo asiakasuskol-
lisuutta mikéd nakyy myaos positiivisena yrityksen kassavirroissa (Lindberg-Repo 2005,

221). Myos yhteistyokumppaneiden kiinnostus brandid kohtaan tuo etua yritykselle.
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Kiinnostava brandi houkuttelee muita yrityksia yhteistydhon, mika on tarkead verkos-

toitumisen kannalta. (Lindroos ym. 2005, 30.)

Brandin rakentaminen

Bréndin rakentaminen alkaa siitd, kun tuotteelle tai yritykselle on luotu Kilpailijoista
erottuva ominaisuus, joka on merkittava kuluttajille. Ominaisuuden ei valttdmatta tar-
vitse tarkoittaa fyysista ominaisuutta, vaan myos esimerkiksi hintaa, markkinointivies-
tintaa tai jakelua. Brandi on syntynyt vasta sitten, kun asiakas kokee saavansa jotain

lisdarvoa tuotteesta tai palvelusta kilpailijoihin verrattuna. (Laakso 1999, 77.)

Malmelinin ja Hakalan (2005, 99) mielestd brandin rakentamisessa onkin tarkeinté
miettid miké on se lisdarvo, jonka kuluttajat saavat kyseisesta tuotteesta. Kun liséarvo
on loydetty, tulee yrityksen miettid, kuinka t4t4 ominaisuutta markkinoidaan asiakkail-
le, jotta he haluavat maksaa kyseisestd lisdarvosta. Tassé toimii apuna muun muassa

erilaiset kampanjat.

Kun yritys haluaa luoda vahvan bréndin, kannattaa sen hyddyntd4 omia vahvuuksiaan
ja ominaisuuksiaan. Esimerkiksi yrityksen oma kulttuuri, tyontekijat, osaaminen, ideat
seka ajatukset ovat hyva perusta kilpailijoista erottuvan tuotteen kehittdmiselle. Brandi
voi rakentua siis esimerkiksi tyontekijoiden persoonan mukaan, mika tekee brandista
mielenkiintoisen. (Lindroos ym. 2005, 100-101.) Bréndin rakentaminen on tietoista
tyotd, jonka tarkoituksena on saavuttaa bréndille asema markkinoilla. (Rope & Mether
2001, 167-168).

Rope (2004, 47—-48) mainitsee, ettd yrityksen tulee brandin rakentamisen alussa miet-
ti&, mistd se tekee brandin. Onko kysymyksessa tuote- vai yritysbrandi vai kenties
néiden yhdistelm&. Von Hertzenin (2006, 97) mukaan yritysbréandin luomisessa kes-
keisintd on liiketoiminta-ajatuksen, tavoitteiden seka arvojen ja periaatteiden myotai-
ly. Tuotebrandin rakentamisessa puolestaan on otettava huomioon tuotteen ominai-
suudet seké arvot, jotka liittyvét tuotteeseen tai jotka yritys haluaa tuotteeseen liitetta-

van.

Kun yritys tietdd mista tekee brandin, voi sen pohjalta aloittaa brandin rakentamisen.

Ropen mukaan (kuva 2) brandin rakentamiseen kuuluu neljé vaihetta: brandin sisallén
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maéarittely, brandielementtien rakentaminen, viestinnén linjaus ja toteutus seka bréndin

arvon kehittdminen. (Rope 2004, 48.)

Brandisisallon
maarittely

Brandielementtien
rakentaminen

Viestinnan linjaus
ja toteutus

Brandin arvon
kehittdaminen

KUVA 2. Brandin rakentamisprosessi (Rope 2004, 48)

Kuvailen seuraavaksi lyhyesti brandin rakentamisprosessin sisallén Timo Ropen mu-
kaan. Brandisisallon maéarittelylla Rope tarkoittaa sitd, ettd tuote osataan asemoida
markkinoille oikein suhteessa Kilpailijoihin. Brandille on ikdan kuin saatava imago-
paikka Kilpailijoiden tuoteimagojen joukossa. Tuotteelle tulee maéaritella kohderyh-
mé&an sopivat ominaisuudet, joita kyseinen kohderyhmé arvostaa. Téllaisia ominai-
suuksia voi olla esimerkiksi kotimaisuus, ymparistoystavallisyys, edullisuus tai vaikka
modernisuus. Valittujen ominaisuuksien perusteella yritys pystyy keskittymaan niihin
markkinoinnissaan. Myo6s Lindberg-Repo (2005, 82) korostaa asemoinnin térkeytta
brandid rakennettaessa. Hanen mukaansa vahvan brandin rakentaminen vaatii muun

muassa asiakkaan ymmartamista niin tiedon kuin tunteenkin tasolla.

Toinen bréndin rakentamisprosessin vaihe, eli brandielementtien rakentaminen tar-
koittaa visuaalisuutta, joka heijastaa brdndin olemusta. Jo aiemmin mainittuja bran-
dielementteja ovat siis muun muassa yrityksen nimi, logo, kirjasintyyppi, muotoilu

seka esimerkiksi iskulause. (Rope 2004, 50.)

Jari Koskinen (2000, 14-16) mainitsee, ettd brandin rakentamisessa elintarkeaa erot-

tuvuutta luodaan juuri visuaalisuuden ja tarinoiden avulla. Toimiva visuaalisuus on
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erittdin hyva keino viestia nopeasti ja vaikuttaa kuluttajan mielikuviin ja ostopaatok-
siin. Koskinen mainitsee my6s muotoilun merkityksen bréndin rakentamisessa. Eri-
koisen muotoilun avulla kilpailijoista erottuminen on helppoa ja design onkin esimer-

kiksi teollisuusalalla tarkea kilpailutekija.

Kolmas vaihe brandin rakentamisessa, eli brandiviestinnédn linjaus ja toteutus liittyvat
viestimiseen brandista. Jotta viesti brandista painuu kuluttajien mieleen, tulee viestin-
nén olla toistuvaa ja pitkdjanteistd. Rope muistuttaa, ettd mainonta vie aikaa ja on te-
hokkainta silloin, kun se ei vaihda linjausta kovin usein, jolloin asiakkaat osaavat yh-
distad tietyn linjauksen, kuten paljon kédytetyn iskulauseen, kyseiseen yritykseen tai
tuotteeseen. (Rope 2004, 55.) Toimiva brandiviestinta tarvitsee toimiakseen brandi-
identiteetin, eli tiedon muun muassa siitd, mita brédndi on, mika sen visio on, keta var-
ten bréandi on seka mitk& ovat brandin arvot. Naita asioita yritys pystyy sitten koros-
tamaan markkinointiviestinndssaan. Merkin ydinsanomalla tulisi olla nékyvyytta ja
tunnistettavuus, kuten esimerkiksi Adidaksen kolmella raidalla. Jatkuva nakyvyys ei
valttamatta tarkoita sitd, ettd koko ajan tulisi jossain pyoria mainoskampanja tuotteesta
tai yrityksestd, vaan tarkeampéé on auttaa kuluttajia luomaan positiivisia mielikuvia
tuotteesta. (Vuokko 2003, 123, 128.)

Micael Dahlénin (2006, 40-41) mielesta brandin silmiinpistavyys ja huomattavuus on
tarkeampia kuin brandin imago tai asemointi. Hanen mukaansa brandin tunnettuus ja
silmiinpistavyys kasvavat heti, kun kuluttaja on n&dhnyt esimerkiksi mainoksen kysei-
sestd tuotteesta. 1lmié on myds pdinvastainen: jos brandistd ei enda esitetd mainoksia,

brandin silmiinpistavyys vahenee ja sen myo6té tunnettuus ja jopa myynti laskevat.

Viimeinen vaihe bréndin rakentamisessa on Ropen (2004, 58) mukaan brandiarvos-
tuksen kehittdminen. Tama tarkoittaa lyhyesti sité, ettd brandi pyritdan pitdmaan ku-
luttajien mielessa, eli yllapitamalla ja lisddmalla tunnettuutta. Tama voi viedad aikaa
monia vuosia, mutta my6hemmin se palkitaan silld, ettd asiakkaat todennékoisesti
arvostavat yritysta tai tuotetta kilpailijoita enemmaén. Brandista pyritddn tuomaan esiin
positiiviset ominaisuudet ja néin ollen kehittdd mielikuvaa brandistd. Malmelin ja Ha-
kala (2007, 33) muistuttavat, ettd jos yritys haluaa brandin séilyttdvan voimansa seké
uudistumiskykynsa, tulee yrityksen seurata ja osattava ennakoida muun muassa tekno-
logista kehitystd, toimintaympériston muutoksia seka asiakkaiden ostokayttaytymisen

muutoksia.
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3 DESIGN MANAGEMENT

Tassa luvussa kerron visuaalisesta yritysilmeesta ja graafisesta suunnittelusta. Aluksi
avaan kasitettd design management ja pyrin kertomaan, kuinka se liittyy yrityksen
toimintaan ja mitka asiat kuuluvat siihen. Luvun aiheita ovat design managementin

lisdksi my6s muun muassa yritystunnukset, vérit, typografia, sommittelu sek& kuvat.

3.1 Design managementin maaritelma

Pasi Jaskari toteaa kirjassa Design Management (2004, 11), ettd design managementil-
le on monia eri madritelmia. Esimerkiksi Markku Ruuskan mukaan design manage-
mentin tehtdva on erottaa yritys Kilpailijoistaan ja sitd voi soveltaa yrityskuvan kehit-
tamiseen. Peter Gorbin ja Mark Oakley ovat sitd mieltd, ett4d design management on
niin kutsuttua muotoilujohtamista. Siihen kuuluu tuotteen design, yritysymparistén

design seka viestinnan design.

Tuula Niemisen (2004, 49-51) mukaan termi yrityskuvajohtaminen kuvaa design ma-
nagementin toimintamallia parhaiten. Nieminen korostaa, ettd design management on
toimintamalli, jossa kaytetdan designia tukemaan visuaalista viestintdd ja se tarjoaa
ohjeistuksen markkinoinnin visuaalisuuden suunnitteluun ja toteutukseen. Muotoilun
avulla yritys siis pystyy hallitsemaan haluttua yrityskuvaansa. Havainnollistavana
esimerkkind design managementin toimintamallista Nieminen ké&yttd4 viihdemaail-
massa tapahtuvia muodonmuutoksia. Esimerkiksi Idols-ohjelmassa pyritdén tuntemat-
tomista laulajista tekemaan bréndejé ja heiddan ulkomuotoaan muokkaamalla saadaan
aikaan toimiva ja trendikas paketti niin stylistien kuin kunto-ohjaajienkin avulla. Ar-
tistin ulkoasun muokkaamisessa on kuitenkin otettava huomioon henkilén oma identi-
teetti, eikd keskittyd vain ulkoisiin seikkoihin, koska muuten lopputuloksena on epé-
uskottava artisti. Sama patee yritysmaailmassa; jos identiteettid ja yrityksen sanomaa

ei oteta huomioon viestinnassa, ei kokonaisuus toimi.

Design managementin perimmainen tarkoitus on saada kuluttajille yhtenevéinen mie-
likuva yrityksesté ja sen toiminnasta. Kaikkeen, mitd yritys kayttdd viestinnassaan ja
mill& yritys viestii, on Kkiinnitettdvd huomiota, jotta kuluttajille ei synny ristiriitaista

kuvaa yrityksen viesteistd. Esimerkiksi pienetkin yksityiskohdat yrityksen toimin-
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taympéristossa voivat vaikuttaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien muodostamaan
mielikuvaan. (Markkanen 1999, 208-209.)

Siukosaaren (1999, 215-216) mukaan design management tarkoittaa sitd, etta yrityk-
selle luodaan selked graafinen ilme ja yritys tiedostaa ulkoisen eli visuaalisen ilmeen
merkityksen osana yrityskuvan muodostumista. Ulkoasua myos yllapidetéén jatkuvas-
ti ja pyritddn pitdméaan se ajan tasalla. Kun yritys on méaritellyt halutun yrityskuvan,
pyritdédn jokaisella yrityksen osastolla toimimaan niin, ettd haluttu yrityskuva toteutuu
mahdollisimman hyvin. Esimerkiksi markkinointiviestintd, tuotteiden ulkonakd ja
yrityksen fyysinen ymparisto on toteutettava yhtenevéisen graafisen ilmeen mukaises-
ti. Etenkin markkinointiviestinn&ssa saman visuaalisen ilmeen kayttdminen on tarkeéa,
jotta kuluttaja ymmartaa viestien tulevan samasta yrityksesta. Toimiva yhtenevainen
ilme muodostaa yritykselle visuaalisen identiteetin ja auttaa yritysta erottumaan Kkil-

pailijoistaan.

Loirin ja Juholinin (1998, 130) mukaan design management tarkoittaa samaa asiaa
kuin talotyyli. Niin sanottuun yrityksen talotyyliin kuuluvat erilaiset visuaaliset ele-
mentit, muun muassa yrityksen logo ja liikemerkki, tunnusvarit ja Kirjasintyypit seka
niihin liittyvat ohjeistukset seka kaikki ne tuotteet, joissa elementteja kéytetaan. Tal-
laisia tuotteita ovat esimerkiksi lomakkeet, kirjekuoret, ilmoitukset, opasteet, julisteet
yms. (Nieminen 2004, 59). Talotyylilla tarkoitetaan siis yrityksen yhtendista visuaalis-
ta ilmettd, jota yritys kayttda kaikessa viestinnassaan. Yrityksen identiteetin tulee olla
perustana talotyylille. Yrityksen visuaalisen ilmeen tulisi saada asiakkaat ja muut si-
dosryhmat ymmartdmaan mahdollisimman hyvin yrityksen ydinsanoman, eli sen, mita

yritys haluaa itsestaan viestié. (Loiri & Juholin 1998, 129.)

Design management tarjoaa yritykselle erilaisia keinoja erottua Kilpailijoista. Sen
avulla pystytdan luomaan liséarvoja, jotka auttavat kuluttajia tunnistamaan ja muista-
maan yrityksen tai tuotteen. Huolella suunniteltu design managementin kayttd auttaa
my0s yrityksen laadun parantamisessa, sill4 tarkkaan harkitut toimenpiteet ja tekijat
liittyen muun muassa tuotteisiin ja viestintddn parantavat tyon laatua. (Pohjola 2003,
42.) Jaskari (2004, 12) muistuttaa, ettd design managementiin kuuluu paljon enem-
méankin kuin pelkastadn graafista suunnittelua ja mainonnan suunnittelua, mutta itse

keskityn tassa tydssani nimenomaan design managementin graafiseen puoleen.
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3.2 Graafinen suunnittelu

Kun yrityksen visuaalista ilmettd 1&hdetddn suunnittelemaan, on pohdittava lahetetta-
van viestin tarkoitusta. Visuaalisuuden on tuettava yrityksen sanomaa, on se sitten itse
tuotteen tai yrityksen sisaltoon tai arvoihin perustuvaa. Visuaalisen suunnittelun paa-
méaardnd on myos luoda yritykselle tai tuotteelle tunnistettava identiteetti. (Huovila
2006, 12.) Graafisen suunnittelun tarkoitus onkin, ettd katsoja ymmartéd lahetetyn
viestin oikein ja mahdollisimman helposti. Graafinen suunnittelu antaa siis lahetetylle

viestille ulkoasun. (Graafinen suunnittelu pahkindnkuoressa 2013.)

Muun muassa mainonnan, painotuotteiden, sdhkodisten medioiden ulkoasujen, tuote-
pakkausten, yritysilmeiden seké opasteiden ja merkkien suunnittelu kuuluu graafiseen
suunnitteluun. Graafinen suunnittelijan ero kuvataiteilijaan on se, ettd toimeksianto ja
ehdot tulevat aina toiselta taholta, yleensa joltain yritykseltd. (Graafinen suunnittelu
pahkinédnkuoressa 2013.) Ennen suunnittelua on mietittdvd muun muassa viestin sa-
nomaa, sen kohderyhmaa seké kaytettavaa mediaa. On tarkead, ettd suunnittelun alus-

sa on selvilla projektin tarkoitus ja viestin merkitys. (Parker 1998, 3.)

Graafinen suunnittelu on hyvin pitkélle aikasidonnaista. Jokaisella aikakaudella on
omat tyylinsd, joita graafisessakin suunnittelussa kaytetadn ottamalla vaikutteita esi-
merkiksi sen hetkisestd taiteesta. Graafisen ilmeen uusiminen silloin talléin on suota-
vaa, jotta lahetetty viesti heréttéisi mielenkiinnon yh& uudelleen. (Bohman & Hallberg
1988, 48.) Hyva graafinen ilme Niemisen (2004, 90) mukaan on tunnistettava, kilpai-
lijoista erottuva, positiivista yrityskuvaa tukeva, selked, yrityksen liikeideaan sopiva,

persoonallinen sekd kohderyhmat huomioon ottava.

Graafinen ohjeisto

Yrityksen graafinen ohjeisto neuvoo talotyylin eli yrityksen visuaalisten elementtien
kéytostd yrityksen viestinnassa (Loiri & Juholin 1998, 138). Esimerkiksi yrityksen
tarkat tunnusvarit, logo ja muut merkit, kirjasintyypit ja muut elementit ja niiden kayt-
toohjeet 10ytyvét tastd ohjeistosta. Se, kuinka laaja yritysilmekasikirja on, riippuu sii-
t4, kuinka suuri yritys on kyseessa. (Nieminen 2004, 58.)
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Graafisen ohjeistuksen avulla varmistetaan, ettd yrityksen viestit ovat yhtenevéisia ja
samaa visuaalista linjaa kaytetadn kaikissa yrityksen viesteissd. Graafinen ohjeisto
sisaltad tiedot ja selostukset muun muassa logon ja sen varien k&ytosta eri medioissa,
logon merkityksen, typografiaan liittyvdt ohjeet sekd muun muassa kirjekuorien,

kayntikorttien ja lomakkeiden tarkat mitat. (Raumankarin Mainos 2013.)

Graafisen ohjeistuksen avulla yrityksen henkilokunta voidaan perehdyttdd valittuun
visuaaliseen linjaan, sen kayttdon ja tavoitteisiin. Se myds varmistaa sen, etté graafista
ilmettd kaytetdan oikein eri tilanteissa. Usein on suositeltavaa, ettd uuden ilmeen kéyt-
toonottohetkelld yrityksella on kaytossdédn luonnosmainen graafinen ohjeisto. Kun
uusi visuaalinen ilme ja sen ohjeistus on ollut tietyn ajan k&ytdssé, voidaan graafiseen
ohjeistoon tehda vield tarvittavia muutoksia tai tasmennyksid. Mahdollisten muutosten
jalkeen syntyy vasta lopullinen ja virallinen graafinen ohjeisto. (Loiri & Juholin 1998,
138-140.)

3.2.1 Logo ja liikemerkkKi

Logo ja litkemerkki eivat yleisen kasityksen mukaan tarkoita samaa asiaa. Logolla
tarkoitetaan vakiintunutta tapaa tai ilmettd, jolla yrityksen nimi Kirjoitetaan, kun taas
lilkemerkki on graafinen merkki, symboli tai tunnus, jota usein kdytetdan ilman yri-
tyksen nimed. Joissakin yrityksissa logo ja lilkemerkki on sama asia, kuten esimerkik-
si Marimekolla. (Raninen & Rautio 2003, 234.) Liikemerkkej& ovat esimerkiksi Shel-
lin simpukka ja Audin nelja ympyrad (Rope & Mether 2001, 191).

Logo viestii yrityksestd enemmaén kuin pelkka liikemerkki, mink& vuoksi logoa pystyy
kéayttdmaan helposti yksindan. Jotta yritys pystyisi kéyttdmaan pelkkaé litkemerkkid,
edellyttdisi se sitd, ettd lilkemerkki olisi jo laajalti tunnettu. N&in ollen asiakas osaisi
yhdistdd esimerkiksi tuotteen kyseessa olevaan yritykseen. (Raumankarin mainos
2013.)

Yrityksen tunnuksen tulisi tukea yrityksen tai brandin ydinsanomaa. Tunnuksen tulisi
mya0s viestia siitd tekijastd, mika erottaa yrityksen tai brandin kilpailijoistaan. Esimer-
kiksi pelkan yrityksen toimialaan liittyvan aiheen kayttaminen tunnuksessa ei luo erot-
tuvuutta ja aihetta on helppo kopioida. (Pohjola 2003, 130). Logon tekstityypin, eli

logon visuaalisen Kirjoitustavan on hyva sopia yrityksen toimialan luonteeseen ja sen
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arvoihin. Esimerkiksi puualan yrityksen on loogisempaa kéyttda logossaan jykevaa
fonttia kuin feminiinista ja hienostunutta fonttia. Oikean logotyypin valinnalla on
merkitysta yrityksen uskottavuuden kannalta. (Nieminen 2004, 92.) Yritykselle visu-
aalista erottuvuutta tuo tavanomaisista Kirjaintyypeista poikkeava tyyli yrityksen tai
tuotteen logossa. Erikoisella tyylilla kirjoitettu nimi erottuu kilpailijoista helposti.
Esimerkiksi Coca-Colan logo on téllainen. (Siukosaari 1999, 225.) Tekstityypeista ja

niiden kaytosta kerron mychemmin lisaa.

Hyvén logon ominaisuuksia ovat Ropen (2004, 51-52) mukaan muun muassa erottu-
vuus ja omaleimaisuus, yksinkertaisuus sek& helppolukuisuus ja selkeys. Toimiva
lilkemerkki puolestaan on edelld mainittujen ominaisuuksien lisdksi my6s helposti
tunnistettava. Tunnuksen on toimittava eri kayttdyhteyksissa, kuten kayntikorteissa,
toimitilojen seinilld, Kirjekuorissa, autojen kyljissé ja ulkomainoksissa. Tunnuksen on
siis oltava monikéayttdinen ja tultava esiin yrityksen kaikessa toiminnassa. (Huovila
2006, 16.) On muistettava, ettd logon ja liikemerkin on toimittava toisistaan erillisina.
Yleenséa pelkkaa litkemerkkié kdytetadn sellaisissa painotuotteissa mihin logoa ei saisi
tyylikkaasti sijoitettua. Talldin liikemerkin on toimittava myds yksin. (Rope 2004,
52.)

Yrityksen liikemerkki vaikuttaa yrityksen imagon muodostumiseen. Yritys saavuttaa
visuaalista tunnistettavuutta kun se tunnistetaan liikemerkistdan ja tavastaan kayttaa
merkkia esimerkiksi mainoksissa ja muussa viestinnassa. (Jaskari 2004, 12). Liike-
merkki voi koostua piirroskuvista, kirjaimista ja numeroista tai niiden yhdistelmasta.
Liikemerkilla tulee olla visuaalisen muodon liséksi sanomasisaltd. (Loiri & Juholin
1998, 131.)

Tunnuksen suunnittelun lahtokohtia

Liikemerkin suunnittelussa on mietittdvd muun muassa mité litkemerkin tulisi viestia,
minkalaiseen kayttoon merkki tulee, kaytetddnko liikemerkkia esimerkiksi auton kyl-
jissd, jolloin sen tulisi toimia myo6s peilikuvana ja kéytetddnkd merkkié esimerkiksi
pinnoilla, jotka ovat kaarevia. (Pohjola 2003, 130-131.) Tunnuksen suunnittelun lah-
tokohtina voi kayttada esimerkiksi itse tuotetta, tuotteen tai yrityksen nimed, sen histo-
riaa tai toimialaa. Esimerkiksi optikkoliikkeen tunnuksena toimii hyvin silmalasit,

jotka viittaavat yrityksen tuotteisiin, kun taas esimerkiksi Camel-merkkisen tupakan
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tunnuksena toimii kameli tuotteen nimen mukaan. My0s tuotteen tai yrityksen nimen
alkukirjainta voi kayttad visuaalisen tunnuksen laht6kohtana. N&in on esimerkiksi K-
kaupan kohdalla. (Raninen & Rautio 2003, 235.)

Tunnuksia suunniteltaessa on otettava huomioon myds yrityksen vériratkaisut. Varien
tulee toimia visuaalisesti ja niiden avulla tunnus erottuu kilpailijoiden véreista ja tun-
nuksista. Esimerkkeind tunnetuista variratkaisuista yrityksen tunnuksessa on Fazerin
sininen ja Canonin punainen. Tunnusten on kuitenkin toimittava myds mustavalkoisi-
na, joten esimerkiksi pelkkien vaaleiden sévyjen kayttd logossa tai liilkemerkissa ei ole
eduksi, kun tunnus muutetaan mustavalkoiseksi. (Rope & Mether 2001, 191.) Vérien
kéytosta ja niiden merkityksistéd kerron lis&é seuraavassa luvussa.

Ropen (2004, 52) mukaan liikemerkin ei tarvitse olla mitaan esittava, vaan se voi yhté
hyvin olla my0s pelkka graafinen merkki. Tallaisen merkin suunnittelussa keskeisim-
mé&t muodot ovat nelid, kolmio, pallo ja viiva. Hyvin suunniteltuna myés graafisista
peruselementeistd muodostuva liikemerkki voi siis olla yhta toimiva kuin symboli-
nenkin tunnus. Pohjola (2003, 130) mainitsee, ettd abstraktin tunnuksen etuna on
muun muassa se, ettd tunnuksen alle pystyy helposti luomaan uusia tuotteita tai tuote-
alueita. Etuna on my0s se, ettd abstrakti tunnus ei ole yht& sidonnainen aikaan kuin
selvasti kuvallinen tunnus, jonka muotoilussa voi olla viittauksia johonkin tiettyyn
aikakauteen. Siukosaaren (1999, 226) mukaan liikemerkki on silloin toimiva, yksin-
kertainen ja selked, kun kohderyhman edustaja pystyy piirtdmé&an merkin tunnistetta-
van nakoiseksi ulkomuistista. Siukosaaren mielestd hyvéa liikemerkki kuitenkin sisél-
t&4& niin symboliikkaa kuin siséltéékin. Tunnuksessa olevien eri elementtien merkityk-

silla on valia esimerkiksi silloin, kun tunnusta lahdetddn markkinoimaan sisaisesti.

Loiri ja Juholin (1998, 133) jakavat tunnukset kolmeen ryhméén: ikoneihin, indeksei-
hin ja symboleihin. Ikoni tarkoittaa merkkia, joka esittdd kohdettaan, esimerkiksi tu-
pakointikieltoa esitetddn tupakan kuvalla, jossa on ruksi pééll4. Pohjola (2003, 72)
mainitsee, ettd jos liikemerkissa kdyttdd kuvaavaa ikonista merkkid, on sen kuvitus-
tyylilla ja muotokielelld suuri merkitys viestin tulkitsemiseen. Indeksi puolestaan on
merkki, joka kertoo jonkin tapahtuman seurauksen. Esimerkiksi savu on tulen indeksi.
Symbolilla tarkoitetaan vertauskuvaa, joka tulkitaan katsojasta riippumatta samalla

tavalla. Esimerkkina soihtu on alyn symboli ja pykéla juridiikan symboli. On tarkeda



25
tutkia tunnuksen merkitys ennen kuin sitd kayttaa lilkemerkissa, silla eri kulttuureissa

voi olla eri kasitykset tietyistd merkeisté ja symboleista. (Loiri & Juholin 1998, 133.)

3.2.2 Varit

Valon aallonpituudet vaikuttavat vérien syntyyn. Punaiset varit, jotka ovat valon pitki&
aallonpituuksia, ovat aktivoivia kun taas valon lyhyen aallonpituuden vérit, kuten sini-
set vdrit, ovat rauhoittavia. Lampimat ja kylmat varisavyt vaikuttavat kuvan syvyys-
vaikutelmaan, silla kylmét varit koetaan kaukana oleviksi kun taas lampimat varit 18-
hempané oleviksi. (Pohjola 2003, 135.)

Koska vari on valon ominaisuus, riippuu varin savy hyvin pitkélti valon maarasta seké
siitd, onko kyseessa auringosta vai keinovalosta tuleva valo (Loiri & Juholin 1998,
110). Sama vari voi muuttua huomattavasti erilaisissa valaistuksissa. Kun on melkein
pimedd, vérin savy ladhestyy mustaa ja esimerkiksi kirkkaassa valossa véri voi olla
lahes valkoinen. (Wetzer 2000, 9.)

Variympyra (p&avarit, vastavarit)

Variympyrasta (kuva 3) nakee péaavérien ja niiden muodostamien valivérien sijoittu-
misen toisiinsa ndhden. Paavareja ovat sininen, punainen ja keltainen ja valivéreja
ovat violetti, oranssi ja vihred. Variympyrassé péavarit sijoittuvat toisistaan yhta kauas
ja niiden ymparille muodostuu joko kylmid tai lampimid savyjd. Esimerkiksi sinisen
varin ympdrille muodostuu kylméa alue violetin ja vihredn kanssa, kun taas punainen
vari muodostaa lampimén alueen yhdessa oranssin ja keltaisen kanssa. Variympyran
savyt toimivat myos toistensa vastavéreind. Ympyraan ne on sijoitettu toisiaan vasten.
Esimerkiksi keltaisen vastavari on violetti ja se sijoittuu variympyréssa keltaisen vas-
takkaiselle puolelle. (Nieminen 2004, 189, 192.)
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KUVA 3. Kuusiosainen variympyra (Wetzer 2000, 12)

Variympyré on hyvana apuna, kun haluaa valita toisiinsa sopivia vareja. Esimerkiksi
harmoninen vaikutelma saadaan, kun valitaan yhden péavérin liséksi sen lahell& olevia
vareja. Tehokas ja voimakas vaikutelma puolestaan syntyy, kun kaytetaan vastavareja.
(Lammi 2009, 76-77.)

Erivarisié valoja yhdistamalla voidaan muodostaa eri vérejd. Kun sekoitetaan sininen,
punainen ja vihred valo toisiinsa, syntyy valkoinen vari niiden keskelle. Sen lisaksi
sininen ja punainen valo muodostavat magenta-vérin, vihred ja sininen valo syaani-
varin ja punainen ja vihred puolestaan keltaisen varin. Tata varijarjestelma& kutsutaan
RGB-jarjestelmaksi ja lyhenne tulee englanninkielen sanoista red, green ja blue. Ky-
seistd jarjestelmad kaytetddn muun muassa televisiossa seké tietokoneiden naytoilla.
(Kaukoniemi & Volantis Oy 1998-2000.) Kuvasta 4 voidaan havaita RGB-

varijarjestelmén perusidea.

KUVA 4. RGB-varijarjestelma
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Kun RGB-jarjestelman perustana on valo, kdaytetddn painotuotteissa puolestaan
CMYK-vdrijérjestelmé&g, joka tarkoittaa fyysisten vérien sekoittamista toisiinsa. Esi-
merkiksi erivaristen maalien sekoittaminen ei RGB-vdrijdrjestelman tavoin synnyta
valkoista varid, vaan tuloksena on musta. Lyhenne CMYK tulee sanoista cyan, ma-
genta, yellow ja key, eli avainvari musta. (Huovila 2006, 43.) Kuvassa 5 nakyy

CMYK-vdrijérjestelmén idea.

KUVA 5. CMYK-varijarjestelméa

Vari on viesti

Vareilla yritys pystyy viestiméan itsestaan. Yrityksen tunnusvérit logon ja liikemerkin
lisdksi kertovat pelkistetyimmillddn sen, mita yritys haluaa itsestddn vastaanottajille
kertoa. Naihin tunnuksiin ja vareihin yritys siséllyttaa tiivistettynd& muun muassa lii-
keideansa, kohderyhmansé seké yrityksen arvot. (Nieminen 2004, 103.)

Véri siis kertoo aina jotain viestin l&hettdjasta tai kohteestaan. Vérit sisaltavéat paljon
symboliikkaa, tunnelmia ja tuntemuksia. Loiri ja Juholin mainitsevat (1998, 112), etté
ihmiset ovat tottuneet ndkemaan ja tuntemaan tietyt asiat tietyn vérising, esimerkiksi
maito on aina valkoista. Huttunen (2005, 138) muistuttaakin, etta véri saa viestinnélli-
sen merkityksen vasta silloin, kun tietty vari yhdistetdan tiettyyn kayttotilanteeseen
tarpeeksi usein. Nain vari tulee tutuksi tietystd yhteydestd. Roger C. Parker (1998,
160) mainitsee, ettd monilla véreilla on myods psykologisia vaikutuksia katsojaan. Nai-
den psykologisten keinojen avulla viesti voidaan ymmartaa oikein tai vaarin. Vaikka
ihmiset reagoivatkin eri tavoin vareihin, on joillakin vareilla tietyt yleisesti tunnetut

vaikutelmat. Yleisid meidan kulttuurimme tulkintoja véreista nakyy taulukosta 1.
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TAULUKKO 1. Vérien merkityksia (Lammi 2009, 74; Loiri & Juholin 1998,
111-112; Nieminen 2004, 193.)

Vari Merkitys Mielikuvat

Punainen huomio, vaara, | intohimo, rakkaus, tuli,
aktiivinen, jannit- | varoitus

tava

Sininen keved, etéinen, | taivas, vesi, ja4, luotet-
viiled, rauhoitta- | tavuus, raikkaus

va

Keltainen lammin, eloisa, | aurinko, iloisuus, lam-
myonteinen, va- | pd, laheisyys, voima

roittava

Oranssi huomion herétté- | energisyys, lampo
va, positiivinen,

energinen

Vihred rentouttava, pir- | luonto, viihtyisyys,
ted, rauhallinen terveellisyys

Violetti arvokas, muysti- | juhlallisuus, arvokkuus
nen, katuva
Musta suru, synkka, | pimeys, kuolema,

taiteellinen, tyy- | graafisuus, tyylikkyys,

likds laatu, kontrasti

Valkoinen puhdas, neitseel- | viattomuus, puhtaus,
linen, pyhd, | siisteys, valoisuus
avoin

Timothy Samaran mukaan (2006, 67, 124) esimerkiksi urheilullisia vérej4 ovat sinisen
eri savyt, oranssi, kullan keltainen seka vihred. Ne muodostavat Samaran mukaan ku-
van harmoniasta ja yhteisty0std, joka heijastuu urheilussa. Luonnonl&heisind vareina
Samara pitad vihreédn ja ruskean eri sdvyja. Naiden vérien yhdisteleminen luo vaiku-
telman ymparistoystavallisyydestéd. Lapsille suunnattuina véreind Samara (2006, 237—
249) nakee sinisen, punaisen ja keltaisen, sill4 ne ovat yksinkertaisuudessaan lapsille
sopivia. My0s oranssi, pinkki ja vaaleanvihred ovat tyypillisia lapsille suunnattuja
varejd. Samara huomauttaa, ettd esimerkiksi aikuisia miellyttdd suurimmaksi osaksi

melko neutraali varimaailma siséltéen sinisen, vihreén ja ruskean eri savyja.
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Varien yhdistelemisessa taytyy olla tarkkana ja mietti& monia eri vaihtoehtoja ennen
lopullisen vériyhdistelman valitsemista esimerkiksi mainokseen. On otettava huomi-
oon mahdollisen tekstin luettavuus, eli tekstin ja taustan varit sekd muun muassa se,
ettd tietokoneen ruudulla varit voivat olla erilaiset kuin lopullisen tuotteen varit. Kun
haluaa mahdollisimman pehmeén tai kolmiulotteisen vaikutelman, kannattaa kayttaa
variympyrastéd vierekkain olevia sdvyja. Kun taas haluaa korostaa jotain tiettyd osaa
esimerkiksi mainoksessa, on kontrasti tarkead. Silloin on hyvé kéayttdaa esimerkiksi

vastavérejd tai muuten toisistaan erottuvia savyja. (Parker 1998, 162-168.)

Kun yritys haluaa luoda nakyvyytta itselleen tai brandilleen, on vérien kaytolla suuri
merkitys. Valitun vérin tulee olla erottuva, jolloin se personoi yrityksen tai tuotteen.
Varin kayttétapa myods vaikuttaa varin merkityksen syntyyn. Esimerkiksi jos varia
kaytetddn laajalti kaytettavélla olevalla pinnalla tai yleisesti kaikessa yrityksen vies-
tinndssa, on vérilla silloin suuri merkitys ja ndkyvyys. On kuitenkin muistettava, etti
vaikka vari olisi huomiota heréttava, ei se valttamétta ole persoonallinen, jos yrityksen
Kilpailijat kayttavat saman varin eri savyja. (Pohjola 2003, 101, 135-136.)

Tunnusvarit

Yrityksen tunnusvérien oikeanlainen kayttd on erittain tarkedd. Mainonnan tai muun
materiaalin suunnittelijan tulee tuntea yrityksen ké&yttamat tunnusvérit hyvin tarkkaan,
silla oikea véarisavy on monissa yrityksissé ja brandeissa ratkaiseva ja bréndin tai yri-
tyksen térkein ominaisuus. Esimerkiksi Fiskars tunnetaan sen tietyn oranssinsavyisista
saksistaan. (Raninen & Rautio 2003, 230.) Tata varten on Pantone Matching System,
eli PMS-vdrijarjestelmd. PMS-vérikartta kertoo eri varisavyjen koodit, joiden avulla
juuri oikean sévyn aikaansaaminen on helppoa. (Loiri & Juholin 1998, 117; Raninen
& Rautio 2003, 243.)

Kun yrityksen logoa tai litkemerkki& suunnitellaan, on otettava huomioon, etta haluttu
vari myo6s pysyy halutunlaisena eri kayttoyhteyksissa. Oikean tausta- tai l&hivarin va-
litseminen on tarkedd. Esimerkiksi valkoinen taustavari tummentaa muita véreja kun
taas musta saa aikaan valoisuutta muissa véareissd. Vihred tausta puolestaan véhentéda

muiden sdvyjen vihreyttd ja korostaa magentanpunaisia savyja. Esimerkiksi siis tun-
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nusten suunnittelussa on tarke&dd maaritelld myds taustan ja lahiympériston varit, jotta

varivaikutelma tuntuisi samalta missa yhteydessé tahansa. (Huttunen 2005, 141.)

Yksinkertaisin tapa kayttad véreja on kayttda vain yhta varia. Lopputulos voi kuiten-
kin olla melko tylsa, ellei kéytad esimerkiksi erilaisia elementtien muotoja tuomaan
mielenkiintoa. Vaihtoehtona on kuitenkin k&yttdd yhden vérin eri sdvyja tai tum-
muusasteita, jolloin syntyy vaihtelua ja harmoniaa. Jos vield kdyttad joko vaaleita tai
tummia savyja hallitsevina vareind, tulee lopputuloksesta harmoninen ja hillitty, mika

puolestaan on aikaa kestava. (Huovila 2006, 118-119.)

3.2.3 Typografia

Yrityksen kayttdma talofontti on tarked brandielementti logon, liikemerkin ja tunnus-
varien liséksi. Talofontti tarkoittaa kirjaintyyppid, jota yritys kayttaa kaikessa viestin-
néssdén luoden yhtenevdisen kokonaiskuvan tuotteesta tai yrityksestd. Talofonttia
kaytetddn muun muassa kayntikorteissa ja erilaisissa lomakkeissa. Esimerkiksi yrityk-
sen yhteystiedot ja henkil6tiedot Kkirjoitetaan aina samalla kirjaintyypilld. Kirjaintyy-
pin tulisi sopia tai olla sama kuin logotypen, eli logon visuaalisen kirjoitustavan, jol-
loin kokonaisuus on mahdollisimman toimiva. (Rope & Mether 2001, 192.)

Typografialla tarkoitetaan kokonaisvaltaista tekstin graafisen ulkoasun suunnittelua
(Lammi 2009, 82). Siihen siséltyy monia termeja kirjaintyypin liséksi; kirjainleikkaus,
fontti, kirjaintyyli seké kirjainperhe. Fontilla tarkoitetaan samaa asiaa kuin kirjaintyy-
pilld. Se on merkistd, johon kuuluu kirjainten lisdksi myos numerot, valimerkit seka
muita typografisia merkkeja. Kirjainleikkaus puolestaan tarkoittaa esimerkiksi jonkin
kirjaintyypin lihavuuksia, eli ne ovat omia leikkauksiaan. Kirjainperheell& tarkoitetaan
yhden kirjaintyypin, eli fontin, eri muunnoksia, esimerkiksi yhden fontin kaikkia liha-
vuuksia ja kursiiveja. Kirjaintyyli puolestaan on yleisempi kasite tietyntyyppisille kir-
jaintyypeille. Kirjaintyyleja ovat esimerkiksi groteskit ja antiikvat. (Itkonen 2003, 11,
19)

Hyva typografia on sellaista, jota kaikki pystyvét lukemaan ja se tukee lahetettya vies-
ti4. Kirjaintyypin on oltava sopivan kokoista ja kirjainten muodon selkedd. On muis-

tettava, ettd yhden kirjaimen muotoa ei pysty muuttamaan ilman ettd muuttaa koko
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Kirjaintyyppid. Mita vieraampi Kirjaintyyppi on lukijalle, sitd vaikeampi tekstid on
lukea. (Brusila 2002, 56, 84.)

Paatteellisia kirjaimia kutsutaan antiikvoiksi ja paatteettémat kirjaimet ovat puolestaan
groteskeja. Groteskeja on hyvé kayttaa lyhyissa teksteissa, taulukoissa ja graafisissa
esityksissd, jolloin niiden teho on parhaimmillaan. Groteskien ja antiikvojen kayttd
puolestaan yhtd aikaa samassa painotuotteessa voi olla hyvaksi. (Loiri & Juholin
1998, 35.) Brusilan (2002, 132-133) mukaan péaétteelliset Kirjaintyylit ovat yleensa
helpompilukuisia kuin paatteettomét. Paatteellisten Kirjaintyylien helppolukuisuus
perustuu siihen, ettd kirjainten péissa olevat paatteet auttavat lukijaa helpommin muo-
dostamaan sanoja ja yhdistdmaan niitad toisiinsa nopeammin kuin péatteettomat Kkir-
jaimet. Tastd on etua varsinkin pitemmissa teksteissd, jolloin lukeminen nopeutuu.
Lammi (2009, 83) antaa esimerkin paéatteellisesté kirjaintyylista, eli antiikvasta, Times
New Romanin (kuva 6) ja paitteettomastéd kirjaintyylistd, eli groteskista, puolestaan
Arialin (kuva 7).

Times New Roman

KUVA 6. Paatteellinen Kirjaintyyppi eli antiikva

Arial

KUVA 7. Paatteeton Kirjaintyyppi eli groteski

Antiikvoja pidetédan ilmaisuvoimaisena ja persoonallisena tyylind, kun taas groteskia
pidetddn jopa kylméané ja voimakkaana, radikaalina sekd hyokk&avané. Tamé johtunee
siitd, ettd iltapdivalehdet kayttavat otsikoissaan paljon groteski-tyylid hakemaan huo-
miota. (Huovila 2006, 92-93.)

Groteskien ja antiikvojen liséksi tekstin helppolukuisuutta voi miettid pienaakkosten
ja suuraakkosten mukaan. Pienaakkosia on helpompi lukea kuin suuraakkosia, silla

pienaakkosten kirjaimet eroavat toisistaan enemmaén kuin suuraakkosissa ja néin ollen
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ne ovat helposti tunnistettavissa. Kaiken lisaksi suuraakkoset vievdat enemman tilaa
kuin pienaakkoset. (Itkonen 1999, 16.)

Kirjaintyyppien luomat mielikuvat

Joillakin kirjaintyypeilld on vakiintuneet kayttoyhteydet ja ne yhdistetdan usein tiet-
tyyn aihealueeseen. Esimerkiksi goottilaiset kirjaintyypit herattdvat kauhun tuntemuk-
sia, silla sen tyyppisia Kirjaimia kdytetddn kauhuelokuvien ja -kirjojen mainonnassa.
Myos esimerkiksi puidenlehtid muistuttavat kirjainpaatteet luovat mielikuvan luon-
nosta ja kasveista. Kun haluaa kayttaa tilanteeseen sopivaa kirjaintyyppié, kannattaa
kiinnittd&d huomiota kuviin tai kuvioihin, jotka tukevat tekstid, tai josta teksti kertoo.
Néin kirjaintyyppi sopii yhteen aiheen kanssa. (Samara 2006, 10.) Loiri ja Juholin
(1998, 33) mainitsevatkin, ettd parhaimmillaan kuva ja typografia ovat vuorovaiku-

tuksessa keskendén ja tukevat toinen toisiaan.

Yritys viestii Kirjainvalinnallaan identiteetistdadn. Ennen kuin oikea Kirjaintyyppi vali-
taan, kannattaa miettid, millainen Kirjaintyyli ja -tyyppi sopii parhaiten yrityksen iden-
titeettiin. MyGs se, missé Kirjaintyyppia kaytetédan, vaikuttaa oikean fontin valitsemi-
seen. (Huovila 2006, 93-94.) Yleensa kuvitellaan, ettd kaunokirjoitusta jaljittelevéat
fontit luovat hienon ja kauniin mielikuvan, mutta todellisuudessa ne voivat olla vain
vaikeasti luettavia ja voivat luoda koomisen yleisvaikutelman, jos fontti ei toimi kayt-
toyhteydessaan. (Itkonen 2003, 55.)

Kun kéayttoon tulevaa fonttia lahdetddn etsiméén ja valitsemaan, on aina otettava koh-
deryhmd mahdollisimman hyvin huomioon ja mielikuvat, jotka tietyista fonteista saat-
taa syntyd. Jokainen Kirjaintyyppi nimittdin siséltdd jonkinlaisen viestin. Esimerkiksi
jos haluaa tekstistd ystavallisen oloisen, kannattaa kayttda pyoreitd muotoja siséltavia
ja hauskan nékoisia kirjaintyyppeja, jotka vaikuttavat helposti l1&dhestyttavilta. Jos taas
haluaa luoda romanttisen vaikutelman, on hyvé kdyttdd muun muassa kaunokirjoitusta
muistuttavia kirjaintyyppeja. Mita pyoredmpié kaaria ja mitd pidempi on siirtyminen
paksuista Kirjaimista ohuisiin, sitd romanttisemmalta teksti ndyttad. (Samara 2006, 15,
22, 34.)
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Kontrastien kayttd

Erilaisilla kontrasteilla voidaan typografiaan luoda vaihtelevuutta seka rytmié ja néin
pitéd viestin vastaanottajan mielenkiintoa yll&. Kokokontrastilla tarkoitetaan sitd, etta
kaytetdan kahta eri kirjankokoa tekstissa. Kokoeron on oltava huomattava, mutta ei
kuitenkaan liian suuri, esimerkiksi jos kyseessd on artikkelin otsikko ja leipateksti.
Muotokontrasti (kuva 8) puolestaan tarkoittaa sitg, ettd k&ytetddn kahta huomattavasti
erilaista kirjaintyylid, kuten esimerkiksi antiikvan kanssa kursiivia tai kursiivin kanssa
lihavaa groteskia. Ideana on, ettd ero kahden tyylin valilla on tassakin huomattava,

ettei synny oletusta tyylivirheesté.

Muotokontrasti

KUVA 8. Esimerkki muotokontrastin kaytosta

Vahvuuskontrastissa puolestaan kéaytetdan rinnakkain kahta eri lihavuutta ja mielel-
14&n groteskissa, silla antiikvoissa lihavuuskontrasti ei toimi kovin hyvin. Varikontras-
tia taas kaytetdan usein yhdyssanoissa korostamaan sanan eri osia tai sanoja. Taté ta-
paa kéaytetddn paljon esimerkiksi logoissa ja mainoksissa. Varikontrastissa on otettava
huomioon tekstin lihavuus, silla liian ohuissa kirjaimissa vérierot eivét paase yhta hy-

vin esiin kuin paksuissa kirjaimissa. (Itkonen 2003, 60-61.)
Vérien vaikutus

Vérin valitseminen fonttiin riippuu monesta asiasta. Esimerkiksi fontin paksuus, Kir-
jaintyyli, mittasuhteet ja korkeus vaikuttavat siihen, miten vari toimii fontissa. Mustan
ja valkoisen kayttd on aina hyva ratkaisu. Kun tumma teksti on valkoisella taustalla,
voi vaihtelevuutta tekstiin luoda myos tekstin paksuudella, vaikka kirjainten vari py-
syisi samana. On kuitenkin kirjaintyyppeja, jotka ovat jopa mustalla kirjoitettuna vai-
keasti luettavia. Sellaisia ovat esimerkiksi fontit, joissa on paljon eri mittasuhteita ja
paksuuksia tai kirjaimia on muuten vaikea hahmottaa. Talléin varien kaytto vaikeuttaa
lukemista entisestaan. Jos tekstin tausta on esimerkiksi kuviollinen, on pidettava huol-
ta siitd, ettd tekstin helppolukuisuus sailyy, eli kontrastia tulee olla tarpeeksi taustaan

néhden. Esimerkiksi jos haluaa lisata tekstid valokuvaan, kannattaa kuvasta etsia ns.
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rauhallinen paikka tekstille, josta se erottuu eikd kuva héiritse luettavuutta. Vaihtoeh-
toisesti tekstille voi laittaa oman erillisen taustan, jolloin se erottuu mistd kohtaa valo-
kuvaa vain. (Carter 2002, 34-37.)

3.2.4 Kuva ja sommittelu

Valokuvan ominaisuuksiin kuuluu tunteiden herattdminen. Kuvan vastaanottaja usein
tdydentdd ndkemaansa kuvaa tiedoilla, joita kuvassa ei suoraan ndy. Esimerkiksi kuva
afrikkalaisesta laihasta lapsesta herattaa tiedon siitd, ettd Afrikassa on nélédnhéta ja se
aiheuttaa katsojassa halun auttaa. Valokuvia on erilaisia; muun muassa mainoskuvia,
tuotekuvia ja henkilokuvia. Esimerkiksi tuotekuvassa esitetddn tuote selkedsti muun
muassa tuotteen ominaisuuksia tai kayttotarkoitusta havainnollistaen. Imagokuvaksi
tuotekuva muuttuu silloin, kun tuote sijoitetaan selkeésti johonkin ymparistoon, esi-
merkiksi olutpullo tunturimaisemaan, jolloin tuotteesta pyritadn valittdmaan tiettya
mielikuvaa. (Raninen & Rautio 2003, 200-201.)

Kuvan etuna on se, ettd sen ymmartamiseen ei tarvita kielitaitoa ja sen tuoma sanoma
voidaan ymmartaa ensisilmaykselld. Toisaalta yksi kuva voi sisaltdd yhden merkityk-
sen lisdksi myds monia muita viesteja. Kuvalla on monia tarkoituksia; se selittdé teks-
tissa késiteltavia asioita, se tekee julkaisun kokonaisilmeesta jasenneltya ja se Kiinnit-
taa vastaanottajan huomion. (Loiri & Juholin 1998, 52-53.) Salo (2000, 155) mainit-
see, ettd esimerkiksi lehtiartikkelissa kuvalla on kaksi merkitysté: kuvittaa tekstia seka
her&ttad visuaalisuudellaan lukijan huomio. Kuvat voivat siis olla ns. faktakuvitusta,

joka antaa lisétietoa, tai ns. fantasiakuvitusta, joka tavoittelee visuaalista kiehtovuutta.

Myds symbolista kuvitusta kéytetadn lehtiartikkeleissa, mutta symboliset kuvat eivat
varsinaisesti liity juttuun, vaan pyrkivat tuomaan lukijalle ajattelun aihetta ja luovat
tekstiin tunnelmaa. Esimerkiksi auringonlasku on symbolinen kuva. On kuitenkin tar-
keéd, ettd kuvalla olisi aina jokin viesti, eik& se toimisi vain taytteena esimerkiksi leh-
tipalstalla. (Loiri & Juholin 1998, 53.) Pohjola (2003, 72) mainitsee, ettd graafinen
pelkistetty symboli ei pysty luomaan yhta hyvin haluttua tunnelmaa kuin valokuva.
H&n my0s toteaa, ettd valokuvaa pystyy kayttamé&an myos esimerkiksi yrityksen tun-
nuksena ja se voi olla osa yrityksen tavaramerkkid. Esimerkkina tallaisesta valokuvas-

ta Pohjola kéyttaa Marlboro-miesta.
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Piirroskuvilla on useampia tulkintatapoja kuin valokuvilla. Piirroskuvista pystytédén
tekeméan abstrakteja ja niilla pystytdan tietyn asian tai tuotteen rakenne tai ulkomuoto
kuvaamaan joskus selkeammin kuin valokuvien avulla. (Parker 1998, 110.) Niemisen
(2004, 89) mukaan valokuva on huomioarvoltaan uskottava ja piirroskuva on puoles-
taan persoonallinen. Piirros ja valokuva yhdessé ovat hdnen mukaansa tehokas yhdis-
telmad. Myos typografia voi toimia kuvituksena, kun kayttaa esimerkiksi typografisia
tehokeinoja tai erikoismerkkeja (Loiri & Juholin 1998, 54; Parker 1998, 119).

Muoto

Yrityksien ulkoasuissa kéytettdvat elementit ovat usein abstrakteja. Elementtien muo-
to, koko, tummuus, Vérit sekd esimerkiksi sommittelu vaikuttavat viestin tehokkuuteen
ja visuaaliseen kokonaisuuteen. Visuaaliset peruselementit toimivat viestin tukena.
Abstraktit muodot yleensa kuvastavat kohteen ominaisuuksia tai sen liikkeita. Esimer-
kiksi viivojen kayttd vaakatasossa muodostaa rauhallisen ja tasapainoisen mielikuvan,
pystyviiva puolestaan juhlallisen ja kohoavan vaikutelman, aaltoileva viiva rytmik-
kaan vaikutelman ja koukerteleva viiva orgaanisen ja spontaanin vaikutelman, josta
tulee mieleen muun muassa luonnonjokien virtaus. Viiva kertoo liikkeesta ja sen
suunnasta ja sen avulla pystytddn muodostamaan myds erilaisia kuvioita ja muotoja.
(Huovila 2006, 35-39.) Peruselementit pallo, kolmio, neli6 ja viiva ovat usein kaytds-
sé kun suunnitellaan yritykselle lilkkemerkkia. (Rope & Mether 2001, 192.) Raninen ja
Rautio (2003, 237) huomauttavat, ettd yrityksen tunnuksen muotoa suunniteltaessa
kannattaa muistaa tiettyjen perusmuotojen vakiintuneet kayttotarkoitukset muun mu-
assa liikenteessa. Liikenteessa kolmio varoittaa, nelid ilmoittaa ja pyored muoto kiel-
t44. Pohjolan (2003, 137-138) mukaan joidenkin vérien merkitys korostuu joissakin
muodoissa, kun taas joissakin vérin arvo vahenee. Esimerkiksi voimakkaat vérit ko-
rostuvat teravissd muodoissa, kuten keltainen véri kolmion muodossa. Pohjola mainit-
see, ettd yrityksen muotokieltd suunniteltaessa ei kannata keskittya vain yhteen tiet-
tyyn muotoon vaan kokonaiseen yrityksen muotokieleen, jossa tiettyja muotoja kayte-

taan mukaillen.

Sommittelu

Sommittelu tarkoittaa kuvauskohteen elementtien jérjestelya siten, ettd lopputulokses-

ta tulee sopusointuinen ja mieluinen katsella (Forsgard 2006). Kuvien ja muiden ku-
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vallisten elementtien muuntelulla voi luoda mielenkiintoisen sommitelman ja lisata
viestin visuaalisuutta. Elementtien kokoa, valimatkaa, varej& sekd muotoja muuttamal-
la ja vaihtelemalla pyritddn luomaan jannitettd. Kéytettavan elementin koko riippuu
taustapinnan koosta ja lahelld olevista muista elementeista. Mielenkiintoa sommitel-
maan tuo esimerkiksi kahden erikokoisen pallon rinnastaminen. Esimerkiksi jos jalka-
pallo ja tennispallo ovat vierekkdin, luo se mielenkiintoisemman vaikutelman kuin
kaksi vierekkaisté tennispalloa. Elementtien ei tarvitse mydsk&an nékya kokonaan,
vaan esimerkiksi pieni osa jalkapalloa antaa jo vihjeen siitd, mita se esittad. Myds eri
muotoja yhdistelemalla voi luoda mielenkiintoa viestiin. Esimerkiksi terévien ja pyo-
reiden muotojen yhdistely luo vaikutelman kovuuden ja pehmeyden vastakkainasette-
lusta ja ndin synnyttad jannitettd. (Huovila 2006, 40-41.)

Sommitelmassa tietynsuuntainen kuvien ja elementtien liike luo vaikutelman yh-
tenevéisyydestd, kun taas esimerkiksi moneen eri suuntaan kohdistuvat liikkeet aiheut-
tavat levottomuutta (Wetzer 2000, 58). Elementtien luoma saanndllinen rytmi perus-
tuu siihen, etté tietty elementti toistuu sdénndllisesti taustaa vasten. Tallainen rytmi
antaa tasmallisen vaikutelman viestittdvéasta asiasta. (Huovila 2006, 49.) On myds
hyva ottaa huomioon, ettd lansimaisessa kulttuurissa kuvanlukusuunta on vasemmalta
oikealle. Ensin huomataan vasemmalla olevat kohteet, ja sitten silma siirtyy oikealle.
Néin ollen vasemmalle puolelle kuvaa tai sommittelutilaa kannattaa sijoittaa tarkeina
pidetyt elementit. Tamantyyppinen sommittelu luo rauhallisen vaikutelman, kun taas

oikealta vasemmalle pdin sommiteltu kuva aiheuttaa ristiriitaa. (Forsgard 2006.)

Juuri lukusuuntamme vuoksi vasemmalta oikealle osoittavat elementit sommittelussa
luovat vaikutelman l&htemisestd ja eteenpdin menemisestd. Puolestaan oikealta va-
semmalle suuntaavat elementit aiheuttavat mielikuvan palaamisesta. Esimerkiksi len-
tokoneiden symbolit lentoasemilla méaaritellddn vasemmalta ylospéin oikealle suun-
taaviksi, jos kyseessa on lahteva kone ja puolestaan oikealta alas vasemmalle, jos ky-
seessa on laskeutuva kone. Sommitteluun voi tuoda liikkeen tuntua myds elementtien
erilaisella asettelulla. Esimerkiksi sijoittelu, jossa on paljon erilaisia eri kohtiin sijoi-
tettuja muotoja, antaa vaikutelman siitg, etteivét elementit pysy paikoillaan. Sommitte-
lu voi olla litkkuvan sommittelun lisdksi myds muun muassa symmetristd, epasym-
metristd, avointa tai keskitettyd. Symmetrisessd sommittelussa elementit ovat sijoitettu
tilaan toistensa peilikuviksi ja epdsymmetrisessd sommittelussa puolestaan elementit

ovat eri kohdissa, eivatkd luo samanlaisia kokonaisuuksia tai peilikuvia keskenaan.
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Keskitetyn sommitelman ideana on tuoda padasia esiin sijoittamalla kohde esimerkiksi
keskelle taustaa. Elementtien sijoittelu tilan eri kohtiin luo siis erilaisia vaikutelmia.
(Huovila 2006, 47-53.)

4 TUTKIMUS

Téassa luvussa kerron tyoni tutkimuksellisesta osuudesta. Aluksi esittelen toimeksian-
tajani ja kerron tyoni aiheesta, minka jalkeen késittelen tekemdaéni tutkimusta. Kerron
kehittdmistyostd, tapaustutkimuksesta seké laadullisen tutkimuksen piirteista. Lopuksi

kerron keradmastani tutkimusaineistosta.

4.1 Toimeksiantajani ja tyoni aihe

Opinnéytetyoni tavoitteena on suunnitella Mikkelin Mikke-katujunalle uusi visuaali-
nen ilme, jota tullaan kayttdmaan kaikessa katujunan markkinointiin liittyvéssé mate-
riaalissa. Esimerkiksi katujunan teippaukset, mainosjulisteet, paasyliput, flyerit yms.
tulevat sisaltdmaan uuden ilmeen. Tavoitteenani on myds tuoda enemmén esille Mik-
ke-Junan brandiominaisuuksia, joihin kuuluvat muun muassa yritystunnus, tunnusvérit

ja muut elementit.

Toimeksiantajani on Mikkelissd toimiva mainostalo Mainospuu Oy, jonka omistuk-
sessa Mikke-Juna on. Mainospuu on perustettu vuonna 1981 ja se on keskittynyt to-
teuttavaan mainontaan, eli yritys toteuttaa muun muassa mainoskyltteja, autoteippauk-
sia, ikkunateippauksia, opasteita, julisteita, suurkuvatulosteita yms. erilaisille pinnoille
ja materiaaleille. Mainospuu tyollistadd talld hetkelld yksitoista henked ja yrityksen
toimitusjohtajana toimii Jari Putkonen. Mainospuun tilat sijaitsevat Pesulankadulla
sekd Teollisuuskadulla. (Mainospuu 2010; Putkonen 2013.)

Mikke-Juna tarjoaa kesdaikaan paikallisille ja ulkopaikkakuntalaisille asiakkaille
opastettuja kiertoajeluita Mikkelin ymparistossd. Tarjontaan kuuluu myds teema-
ajeluita, kuten Entisajan Mikkeli sekd Mannerheimin jaljilla, joissa keskitytddn Mik-
kelin historiaan. My0s tilausajot, kuten h&&ajelut, kuuluvat Mikke-Junan tarjontaan.
Katujuna kulkee myos syksyisin, mutta silloin toiminta on keskittynyt tilausajoihin.

Katujunan kiertoajelureitille kuuluivat vuonna 2012 muun muassa Kenkévero, Mikke-
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lipuisto, satama, Naisvuori sekd Jalkavdkimuseo, jotka ovat myods Mikke-katujunan

yhteistyokumppaneita. (Putkonen 2013.)

Mikke-Junaa lahdettiin suunnittelemaan vuonna 2007 ja myds Mikkelin ammattikor-
keakoulu tuli mukaan Mikke-Juna-projektiin vuonna 2008. Vuoden 2009 kesalla katu-
juna suoritti ensimmaiset julkiset kiertoajelut. (Putkonen 2013.) Mainospuu Oy suorit-
taa Mikke-Junan ajelut yhteistydssd muun muassa Mikke Ry:n sek&d Mikkelin opas-
kerhon kanssa (Mikke Ry 2010).

4.2 Kehittamisty0 ja tapaustutkimus

Tyoni on kehittamistyd, jossa kéytin lahestymistapana tapaustutkimusta. Tyoni aineis-
ton puolestaan kerasin laadullisin tutkimusmenetelmin, joista kerron enemman seu-
raavassa luvussa. Téssé luvussa kerron kehittamistyon periaatteista ja tapaustutkimuk-

sesta.

Kehittamistydn ohella tyoni on myods niin kutsuttu toiminnallinen opinnaytetyd. Toi-
minnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on luoda jokin konkreettinen tuotos tai kehit-
tad jotakin ammatillista toimintaa. Toiminnallisen opinndytetyon tekeminen vaatii
tutkimuksellista asennetta ja siind voidaan kayttaa erilaisia tutkimustapoja. (Vilkka
2006, 76.) Tassa alaluvussa kerron kehittdmistyosté ja kuinka tutkimus ja kehittdmis-

ty0 toimivat yhdessa.

Kehittdminen ja tutkimus liittyvéat usein yhteen, sill& tutkimuksellisessa kehittdmisessa
on hankittava asioista tietoa esimerkiksi teorian kautta. Kehittdmisty6ta ohjaavat usein
kaytannon tavoitteet, joissa teoria toimii tukena. Kehittamistyossé tulisikin nakyé teo-
riapainotteisen tiedon siirtaminen kaytantéon. Tutkimuksellisuus nékyy kehittdmis-
tyossa esimerkiksi tyon jarjestelmallisend, kriittisend sek& analyyttisena etenemisené.
Myos se, ettd kehitetyt ratkaisut perustuvat jo olemassa olevan tiedon paalle, on merk-
ki tutkimuksellisuudesta. (Ojasalo ym. 2009, 17-21.) Omassa tydsséani tutkimukselli-
suus nakyy muun muassa siten, etta hain ratkaisuihini tukea seka teoriasta etté tiedois-

ta, mitd sain Mikke-Junasta toimeksiantajaltani.

Tutkimuksellisen kehittamistyon lahtokohtana voi esimerkiksi olla yrityksen halu saa-

da aikaan muutoksia tai muut yrityksen kehittdmistarpeet. Kehittdmistyon paamaarana
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on muun muassa ratkaista kdytannon ongelmia ja tuottaa tai toteuttaa esimerkiksi tuot-
teita tai palveluita. Tarkoituksena tdman tyyppisessé ty6ssa on yleensa muun muassa
kehitelld ja luonnostella sekd vied& asioita konkreettisesti eteenpéin pelkan asioiden

kuvailun ja selittdmisen sijaan. (Ojasalo ym. 2009, 19-20.)

Kehittdmistyon prosessiin kuuluvat muun muassa tavoitteiden asettaminen, suunnitte-
luvaihe, suunnitelman toteuttaminen sek& muutostyon arviointi (Ojasalo ym. 20009,
23). Oma tyoni ei sisalla lopullista arviointia, mutta se ei vaikuta kehittamistyon tér-
keyteen. Kuten myds Ojasalo ym. (2009, 23) toteavat, saattaa esimerkiksi opiskelijan
tekema kehittdmistyo yritykselle keskittyd vain yhteen tai muutamaan prosessin vai-
heeseen rajallisen ajank&yton vuoksi. Muutoksen loppuun viemiseen voi menné hy-
vinkin kauan, kun puolestaan opiskelijan aika kehittamistyon tekemiseen on rajalli-

nen.

Itse toteutin tydsséni tavoitteiden asettamisen, suunnitteluvaiheen sek& suunnitelman
toteuttamisen. Mikke-Junan uuden graafisen ilmeen arvioinnin pystyisi tekemaén vas-
ta sitten, kun ilmettd on kaytetty jonkin aikaa, jolloin sen toimivuutta voisi tutkia tar-
kemmin. Tavoitteena tydsséni on luoda katujunalle toimiva visuaalinen ilme, joka
heijastaa Mikke-Junan identiteettia ja sitd, ettd Mikke-Juna on bréndi. Tavoitteet ase-
tin yhdessa toimeksiantajani kanssa. Suunnitteluvaiheessa keskityin erilaisten ilme-
vaihtoehtojen suunnitteluun ja suunnitelman toteuttamisvaiheessa yhdessa toimeksian-
tajani kanssa paatimme, mika oli se visuaalinen ilme, jota yritys tulee jatkossa kaytta-

maan.

Tapaustutkimus

Tapaustutkimus sopii kehittdmistyon lahestymistavaksi erittdin hyvin, sill& tapaustut-
kimuksen avulla pystytdan perehtyméan syvallisesti kohteeseen ja pyritddn ymmarta-
ma&én sen toimintaa ja olemusta. On tarkedd, ettd kehittdmisen kohde ymmarretdan
yhtend kokonaisuutena ja tapauksena. Esimerkiksi kohteen historiaan ja nykytilantee-
seen on hyvé tutustua tarkasti. llman kunnollista taustatyota saatetaan lahted kehitta-
mé&an jopa vaarad kohdetta. Tutkimuskohteita tapaustutkimuksessa on hyvin véhan,
useimmiten vain yksi. (Ojasalo ym. 2009, 28, 53.) Kuten minunkin tydssani, keskityin
tutkimaan vain yhta kohdetta, Mikke-Junaa ja sen toimintaa, joten tdman perusteella

tyoni l&hestymistavaksi sopi tapaustutkimus.
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Tapaustutkimukseen kuuluu muun muassa se, etté tutkimus on kuvailevaa, jatkuvasti
muotoutuvaa, joustavaa ja se kohdistuu nykyhetkeen, mutta myos edellyttdd mennei-
syyden tarkastelua. Aineisto voidaan keratd tapaustutkimuksessa ns. ihmislaheisin
menetelmin, kuten haastattelemalla tai esimerkiksi kirjallisten dokumenttien avulla.
(Soininen 1995, 81-82.) Itse valitsin tyoni tutkimusmenetelméksi haastattelun, joka

kuuluu laadulliseen tutkimukseen.

4.3 Laadullinen tutkimus

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla perehdytdan tietyn ilmion tulkitse-
miseen ja ymmartamiseen seké ilmion merkityksen oivaltamiseen. Laadullisen tutki-
muksen padméaarana on saada liséa tietoa tutkittavasta ilmiosté tai asiasta ja ymmartaa

paremmin Kyseessa olevaa asiaa. (Soininen 1995, 34-35.)

Laadullinen tutkimus on hyva valita tutkimusmenetelmaksi silloin, kun ollaan kiinnos-
tuneita tapahtumien yksityiskohdista ja merkityksista asioiden jakaantumisen sijaan.
My@s silloin, kun halutaan tietoa tapahtumien tai asioiden syy-seuraussuhteista, on
laadullinen tutkimus parempi valinta kuin méaréllinen. Yleisimmat tutkimustavat laa-
dullisessa tutkimuksessa ovat muun muassa haastattelu, havainnoiminen seka litte-
rointi. Haastattelussa esitetddn avoimia kysymyksia tietyille henkildille tai ryhmille ja
havainnointi tarkoittaa jonkin asian tai henkil6iden kayttaytymisen seuraamista. Litte-
roinnin, eli puhtaaksikirjoittamisen tarkoitus on ymmartaa tutkimukseen osallistuvien

henkil6iden puheen tai Kirjoituksen organisointia. (Metsémuuronen 2008, 8, 14.)

Itse kaytin tiedon hankintatapana haastattelua, sill4 sen avulla sain parhaiten yksityis-
kohtaista tietoa yrityksen identiteetistd, taustoista ja tulevaisuudensuunnitelmista.
Koska tyoni tarkoituksena oli suunnitella Mikke-katujunalle ja sen markkinointimate-
riaalille uusi visuaalinen ilme katujunan identiteetin pohjalta ja tuoda katujunan brén-
diominaisuuksia esiin, oli loogista perehtyd sen identiteettiin tarpeeksi syvallisesti,
jotta ymmaérsin yrityksen toiminnan ja arvot. N&in ollen haastattelemalla Mikke-
junasta vastaavia henkil6ita, tdssé tapauksessa toimeksiantajaani, sain parhaiten luotet-
tavaa tietoa yrityksestd. Kuten Uusitalo (2001, 80) mainitseekin, on kvalitatiivisen
tutkimuksen tavoitteena se, etté aineistossa kdy ilmi tutkimusongelman kannalta oleel-

lisimmat seikat.
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Haastattelututkimuksia ovat muun muassa yksilohaastattelut sek& ryhméhaastattelut.
Haastattelut voivat olla joko tiedonhankintaan perustuvia tai niin sanottuja terapeutti-
sia haastatteluja, joissa keskitytddn kayttaytymiseen tai asenteisiin. (Metsamuuronen
2008, 37-38.) Oman haastatteluni suoritin yksiléhaastatteluna kasvotusten ja se oli
luonteeltaan selvasti tiedonhankintaan perustuvaa, sill& tavoitteenani oli saada tietoa
Mikke-Junan identiteetistd. Haastatteluni oli mielesténi osittain my6s teemahaastatte-
lun tapainen, silla maarittelin kysymysaiheet etukéteen ja haastateltavien maara oli
pieni. Myds saamani tieto oli syvéda, mikéa kuuluu teemahaastattelun piirteisiin. Haas-
tatteluni muistutti myos avointa haastattelua. Siind ideana on, ettd haastattelu vaikuttaa
keskustelulta, eiké haastattelija valttdmatta ohjaa haastattelun etenemista tarkasti, vaan

se saattaa edetd haastateltavan mukaan. (Metsamuuronen 2008, 41.)

4.4 Tutkimusaineisto ja sen kerdaminen

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, tulee laadullisen tutkimuksen aineistosta kdydéa ilmi
ne seikat, jotka ovat oleellisia tutkimusongelman kannalta. Teoreettisesti aineisto on
siis tarkedd. (Uusitalo 2001, 80-81.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on I6ydetta-
va tutkimusaineistostaan pééajatus. Téhan tarvitaan paljon ymmartdmista ja tulkintaa.
(Vilkka 2006, 86.) Oman tutkimusaineiston kerasin siis haastattelun avulla, jonka suo-
ritin 15. helmikuuta Mainospuu Oy:n tiloissa. Aineistoni koostuu Mainospuu Oy:n
toimitusjohtajan, Jari Putkosen, vastauksista. Nauhoitin haastattelun videokameralla,
tietenkin haastateltavan luvalla, ja sen jalkeen kirjoitin haastattelun puhtaaksi. Kuten
Soininen (1995, 113) toteaa, nauhoittaminen helpottaa haastattelun sujuvuutta ja se
etenee nopeammin. Taméan huomasin itsekin, silla nauhoittamisen vuoksi haastatte-
luun ei mennyt kuin 45 minuuttia. Jos olisin kirjoittanut kaiken haastattelutilanteessa
ylos, olisi haastattelu kestanyt luultavasti paljon kauemmin enka olisi saanut kaikkea
tarkeé tietoa Kirjoitettua muistiin. Haastattelu oli paras tapa minulle tyoni kannalta
keratd tietoa, silla haastattelun avulla pystytdédn saamaan paljon tietoa nopeasti ja se
antaa mahdollisuuden esittad valittomasti tarkentavia tai selventavia kysymyksié.
(Soininen 1995, 113.) Myos itse keksin haastattelun edetessa lisad kysymyksié, jotka

auttoivat tarkentamaan tai sisdistamaan jotain tiettyd asiaa katujunaan liittyen.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruu, késittely ja analysointi keskustelevat

keskenddn. Tama tarkoittaa sitd, ettd analyysivaiheessa saatetaan huomata, etté aineis-
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toa on vield saatava lis&d, jolloin esimerkiksi esitetdan lisdkysymyksié, jonka jalkeen
analyysia jatketaan. Aineisto voi siis laajeta tai pienentya tutkimuksen edetessa. (Uusi-
talo 2001, 80-81.) Oman aineistoni sain kerattya yhdella kertaa eika minun ollut tar-

vetta keréata lisatietoja jalkikateen.

Itse analysoin aineistoa siten, ettd ensin litteroin haastattelun ja etsin sieltd paakonhtia,
jotka olivat tarkeit4 teorian ja tyoni kannalta. Taméan jalkeen aloin tutkia vastauksia
yksityiskohtaisemmin ja tulkita haastatellun vastauksia l6ytaakseni ns. Mikke-Junan
syvimmaén olemuksen, eli kaiken sen, mika liittyy sen identiteettiin joko siséisesti tai
ulkoisesti. Koska tyoni on kehittdmistyd, on minun térke&a tulkita vastauksia oikein,
jotta pystyn kehittdmaan katujunan graafista ilmetta oikeaan, eli haluttuun suuntaan.

Aineiston keraaminen

Seuraavaksi kerron omasta aineistostani ja sen keradmisesta. Aineistonani toimivat
siis haastateltavani, Jari Putkosen, vastaukset esittamiini kysymyeksiin liittyen Mikke-
Junaan. Aineistossa kavi ilmi muun muassa Mikke-Junan taustatiedot, kuten katuju-
nan perustamiseen liittyvét seikat, yrityksen toiminta-ajatus, arvot, katujunan profiloi-
tuminen, tulevaisuuden suunnitelmat, brdndiominaisuuksien erittely ja katujunan ny-

kyiseen ja tulevaan ulkoasuun liittyvat asiat.

Haastattelukysymyksien suunnittelu lahti liikkeelle siitd, kun sain paatettya tutkimus-
menetelmani. Koska haastattelu tuntui loogisimmalta vaihtoehdolta, aloin miettia
avoimia kysymyksid. Otin yhteyttd toimeksiantajaani ja varmistin, ettd haastattelu
sopisi heille. Sovimme myos haastattelun ajankohdan ja lupasin saada kysymykset
samalle viikolle valmiiksi ja lahettdd ne etukéteen heille, jotta he pystyisivét vastaa-
maan niihin mahdollisimman hyvin. Uskoin, ett4 esimerkiksi katujunan historiaan
liittyvat kysymykset saattaisivat tarvita hieman taustatutkimusta heiltdkin. Tassa vai-
heessa olimme sopineet, ettd haastattelen Mainospuu Oy:n toimitusjohtajan lisaksi

myo0s eréstd heidan tyontekijaansa.

Kysymyksid miettiessani selailin aluksi jo kirjoittamaani teoriaosuutta tyostani ja
poimin sieltd oleellisimpia aiheita, joista olisi hyva esittdd kysymyksid toimeksianta-
jalleni. Kun olin paattanyt aihealueet, pohdin niiden alle tarkentavia kysymyksia ja

pyrin siihen, ettei mikaan tarkeé ja hyvin oleellinen seikka tyoni kannalta jaényt huo-
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mioimatta kysymyksissa. Tarkistutin kysymykset ohjaajallani ja hédnen hyvéksynnén
jalkeen lahetin kysymykset etukateen toimeksiantajalleni s&hkodpostitse. Haastattelu-
paivana kavi ilmi, ettd toinen tyontekijd, jota minun oli myds tarkoitus haastatella, ei
ehtinyt osallistua haastatteluun tyokiireiden vuoksi. Nain ollen haastateltavanani oli
vain Mainospuun toimitusjohtaja Jari Putkonen. Tama ei asiaa haitannut, silld han on
muutenkin se, joka tietdd Mikke-Junasta eniten, joten hanelta sain varmimmat vasta-
ukset kysymyksiini. Haastattelu eteni sujuvasti ja vélilla se muistutti keskustelua, ku-
ten jo aikaisemmin mainitsinkin. Tarkentavia lisakysymyksia esitin aina kun niité tuli
mieleen ja oli tarpeen. Kaikki haastattelussa esittdméni kysymykset teemoittain on

esitetty liitteessa 1.

Haastattelun jélkeen aloin analysoimaan aineistoa ja litteroin sen, eli kirjoitin haastat-
telun puhtaaksi. Tarkoituksenani oli 16yt&é aineistosta padkohtia, jotka olivat oleellisia
teorian ja tyoni kannalta. Kun kuuntelin ja kirjoitin haastattelua, pystyin tarkemmin
keskittymaan siihen, mitd haastateltava todella sanoo ja tarkoittaa. Vasta puhtaaksi
Kirjoittamisen aikana saatoin tajuta jonkin vastauksen oikein tai kuulin jonkin asian,
mika haastattelutilanteessa oli minulta mennyt ohi. Tassd huomasin jalleen sen, etta

haastattelun nauhoittaminen oli todella tarkeaa.

Litteroinnin avulla kavin siis haastattelun lapi uudestaan ja uudestaan yksityiskohtai-
semmin, jolloin huomasin, etté tietyt seikat nousivat usein haastattelussa esille. Kuten
Uusitalo (2001, 80-81) ja Vilkka (2006, 86) mainitsevat, tulee laadullisen tutkimuk-
sen aineistosta 10ytad ne padseikat, jotka ovat térkeitd oman tutkimuksen kannalta.
Omalla kohdallani p&&ajatusten 16ytaminen aineistosta sujui melko helposti, silla mer-
kitsin litteroituun haastatteluun eri vérein samaan aiheeseen liittyvat asiat tai teemat,
jotka toistuivat tietyin valiajoin. Tdma tosin vaati sitd, ettd minun piti lukea litteroitu
haastattelu 1&pi muutamaan kertaan, jotta l0ysin teemat, jotka selkeésti esiintyvat haas-
tattelussa eniten. Toisaalta koska olin lajitellut kysymykset jo valmiiksi omiin katego-

rioihin, eteni haastattelu vékisinkin mukaillen valittuja teemoja.
Aineisto
Vaikka olin eritellyt kysymykset jo valmiiksi tiettyihin teemoihin, joita olivat siis yri-

tyksen perustiedot, identiteetti, brandiominaisuudet seka visuaalisuus, nousi haastatte-

luaineistosta tietyt aiheet esiin useasti. Naita teemoja olivat muun muassa
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e Mikke-Junaan liittyvat mielikuvat
e yrityksen oma nakemys itsestéan, eli yrityksen identiteetti
e yrityksen arvot ja

e yrityksen tarjoamat lisdarvot

Mielikuvat, joita Mikke-Junasta luodaan ja jotka yritys kokee osana identiteettidén,
ovat ystavallisyys, hauskuus, turvallisuus ja iloisuus. Namé mielikuvat ovat térkeita
séilyttdd myos tulevaisuudessa. Haastattelussa kavi ilmi, ettd Mikke-Junan yksi tar-
keimmist& kohderyhmisté ovat lapset ja lapsiperheet. Putkosen mukaan ihmisten tulisi
luoda Mikke-Junasta sellaisia mielikuvia, jotka ovat lapsille mielekkaita. Lapsi-teema
tulikin usein esille haastattelussa. Kun haastateltavani kertoi Mikke-Junan nykyisen
ulkon&dn toimivuudesta, k&vi ilmi, ettd monen mielestd katujunan nykyinen ilme
muistuttaa hieman VR:n junia vihreén varinsa vuoksi. Putkonen néki tdméan mieliku-
van vain hauskana yksityiskohtana, jota ei vélttdmatta tarvitse lahted muuttamaan uut-

ta ilmettd suunniteltaessa.

Haastattelussa selvisi, ettd arvot, joita yritys, eli Mikke-katujuna, edustaa ja pitéé erit-
tain tarkeind ovat muun muassa luotettavuus, turvallisuus, laadukkuus, tasméllisyys,
ystavallisyys ja uudistumiskyky. Myos naita mielikuvia Mikke-Junasta halutaan tuoda
nykyisin ja jatkossakin esille. Yritykselle on tarkeaa, ettda heidan toimintansa on laa-
dukasta ja turvallista, sill& kyseessa on kulkuneuvo, jolla ajetaan kaupunkiliikenteessé.
Aineistosta selviad, ettd myos katujunan uudistumiskykya halutaan tuoda esille, sill&
uudistumiskyky koetaan tarkednd osana Mikke-Junan identiteettid ja imagoa. Uudis-
tumiskyky on ollut osana Mikke-Junan toimintaa ja identiteettida koko olemassaolonsa
ajan, sill4 katujunaan on tullut suuria ja pienid muutoksia vuosien aikana, joten uu-
tuusarvo on viehattdnyt asiakkaita. Uudistumisella halutaan pita4 asiakkaiden mielen-

kiintoa yll& ja viestittaa, ettd katujuna kehittyy jatkuvasti.

Lisdarvot, joita Mikke-Juna tarjoaa muihin katujuniin n&hden, on haastateltavan mu-
kaan muun muassa turvallisuus, miellyttava matkustuskokemus seka rakenteellinen ja
visuaalinen erottuvuus. Visuaalisuuden tarkeys korostui moneen otteeseen haastatte-
lussa ja Putkonen kertoi, ettd toimiva visuaalinen ilme on monen asiakkaan peruste
ostotapahtumalle. Toimiva visuaalinen ilme on myds edellytys sille, ettd asiakkaat
ovat tyytyvéisia ja se puolestaan nakyy katujunan liiketoiminnassa. Putkonen kokee,

ettd Mikke-Juna on bréndi, sill4 sen tarjoamien lisdarvojen liséksi sen kohderyhma
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tuntee katujunan. Haastattelussa kavi kuitenkin ilmi, ettd katujunan brandiominaisuuk-
sia tulee vahvistaa, eli toiveena oli muun muassa logon uudelleen suunnittelu tai sen
muokkaaminen ja litkemerkin kokonaisvaltainen suunnittelu. Toiveena oli myds, etta
mahdollista iskulausetta ja talofonttia voisi suunnitella. Mikke-Junan teippauksissa
kaytetyt varit tullaan pitdamé&éan samoina, joten brandille ominaiset tunnusvaritkin yri-

tyksesta 10ytyvat.

Mikke-Junan padkohderyhmané ovat lasten ja lapsiperheiden lisaksi eldkeikéiset. Put-
kosen mukaan kuitenkin kaikenikéiset ovat Mikke-Junan asiakkaita ja kaikki pyritdén
ottamaan huomioon kun puhutaan kohderyhmastd. Mikke-Junaa halutaan jatkossa
profiloida kuitenkin enemman lapsille kuin aikaisemmin. Viime vuonna Putkosen
mukaan katujuna tarjosi teema-ajeluita vain aikuisille, joten silloin profilointi kohdis-
tui padasiassa aikuisille. Profiloinnissa on Putkosen mukaan otettu talla hetkella huo-

mioon muun muassa katujunan luotettavuus ja tdésmallisyys.

Katujunan Kilpailijoina Putkonen nakee muut alueen matkailukohteet seké joukkolii-
kennealan toimijat, jotka jarjestavat myos teema-ajeluita. Kilpailun han kokee kuiten-
kin eduksi markkinoita ajatellen. Mikke-Junan etuna naihin kilpailijoihin nahden toi-
mii katujunan erikoisuus ja ainutlaatuisuus paikallisesti. My6s Mikke-Junan avonaiset
vaunut tekevat kiertoajelusta miellyttdvan kokemuksen kesalla verrattuna esimerkiksi

linja-autossa istumiseen.

Mikke-Junalla ei ole vield kovin pitk&a historiaa takana, mutta muutaman vuoden ai-
kana se on ehtinyt kehittyd niin toiminnaltaan kuin ulkoasultaankin paljon. Katujunan
peruskiertoajelun liséksi teema-ajelut ovat tulleet tarkeédksi osaksi Mikke-Junan tarjon-
taa. Mikke-Junan veturi oli ennen traktorivetoinen, mutta muutaman vuoden aikana
veturiksi on vaihtunut kuorma-auto. Putkonen ndkee tdmén eduksi turvallisuuden kan-
nalta verrattuna muiden kaupunkien katujuniin, jotka ovat padasiassa traktorivetoisia.
Visuaalisesti Mikke-katujuna on siis muuttunut huomattavasti vuosien varrella ja ke-
hittynyt yha turvallisemmaksi, mika kuuluukin Mikke-Junan arvoihin. Tulevaisuudes-
sa Mikke-Junan on tarkoitus lisatd tarjontaa lapsille ja kasvattaa asiakasmaaria seka

muun muassa kehittad ja péivittad tarjontaansa ja ulkoasuaan tietyin valiajoin.

Haastatteluaineiston liséksi sain kayttooni vanhoja kuvia Mikke-Junasta. Niissa nakyi

aikaisemmat visuaaliset ilmeet eli Vvérit ja kuviot, joita junan teippauksissa ja markKki-
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noinnissa on kaytetty. Junassa on kadytetty muun muassa suoria vaakaviivoja, hy-
mynaamoja renkaissa, ja junan alkuaikoina se oli pddasiassa harmaa ja traktorivetoi-
nen. Tamén hetkisessd Mikke-Junan graafisessa ilmeessa toistuvat perhoset ja erilai-
set koukerokuviot. Niiden pohjalta lahdin miettimaan, mitd ilmeessa tulisi muuttaa ja

mitka asiat kuvastaisivat edellisid ilmeitd paremmin Mikke-Junan identiteettid.

5 GRAAFISEN ILMEEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kerron Mikke-Junan uuden visuaalisen ilmeen suunnittelusta. Ensin
kerron, kuinka tydstin vaihtoehtoja ja perustelen ratkaisujani suunnitelmissa. Esittelen
vaihtoehtoisia graafisia ilmeitd ja selostan suunnitteluvaiheen etenemistd. Lopuksi
esittelen katujunan lopullisen uuden ilmeen, joka valittiin yhdessd toimeksiantajan

kanssa.

5.1 Suunnittelun aloitus

Kun olin léytanyt haastatteluaineistosta keskeisimmat teemat, jotka olivat tarkeitd
Mikke-Junan yritys- ja brandi-identiteetin sek& imagon kannalta, kirjoitin ne itselleni
vield ylos taulukon muotoon (taulukko 2). Taulukosta poimin edelleen adjektiivit tai
teemat, jotka toistuivat eniten, ja Kkirjoitin ne itselleni vihkoon muistiin suunnitteluty®-
ta varten. Nama adjektiivit olivat turvallinen, ystavallinen, iloinen, hauska, kehittyva,
tasméllinen ja luotettava. Ndiden aiheiden ymparille ryhdyin suunnittelemaan Mikke-

Junan uutta ilmetta.
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Arvot
e luotettavuus
e turvallisuus
e laadukkuus
e tasmallisyys
o ystavallisyys

e uudistumiskyky

Millainen kokee itse olevansa
e uudistumiskykyinen
e Kkehittyva
o ystavéllinen
e hauska
e turvallinen
e iloinen

e luotettava, tasmallinen

Lisdarvot kilpailijoihin ndhden
e turvallisuus
e miellyttava matkustuskokemus
e rakenteellinen ja visuaalinen erot-

tuvuus

Padkohderyhmat
o lapset
e lapsiperheet

e clakeikaiset

Sidosryhmien luomat mielikuvat
o ystavéllinen
e hauska

e turvallinen

Kilpailijat
e muut paikalliset matkailukohteet
e joukkoliikennetoimijat, kuten lin-

ja-autofirmat

e iloinen

e VR:njunat

Lahdin suunnittelussa siis liikkeelle siitd, ettd katujunan uuden ilmeen tulisi siséltada
mahdollisimman moni edell& mainituista adjektiiveista. Suunnittelun edetessa keski-
tyin eniten katujunan iloisuuteen, ystavallisyyteen, tasmallisyyteen, turvallisuuteen
sekd kehittymiskykyyn. Tein muun muassa litkemerkistd monia eri versioita, joissa

yhdistelin eri aiheita.

Ennen varsinaista suunnittelutyétda pohdin myos erilaisia merkkejd, symboleja seké
asioita, jotka heijastaisivat valitsemiani adjektiiveja. Esimerkiksi nuoli kuvastaa
eteenpéin menemista ja ndin ollen kehittymistd, kellotaulu puolestaan tdsmallisyytta ja
etenemista kun taas esimerkiksi aurinko iloisuutta ja kesad, joka on Mikke-Junan se-
sonkiaikaa. Suunnitteluvaiheessa pyrin kokeilemaan naiden merkkien kaytt6a mahdol-
lisimman monella eri tavalla, mutta lopulta huomasin, etta selkeiden merkkien ja

symbolien kaytto ei ole vélttamatonta.




48

Koska toimeksiantajan toiveena oli, ettd Mikke-Junan tunnusvarit pysyvét samoina, ja

ettd uusi ilme luodaan erilaisilla kuvioilla tai muilla elementeilld, ei minun tarvinnut

miettid vérivaihtoehtoja. Mikke-Junan tunnusvarit on esitelty kuvassa 9.
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KUVA 9. Mikke-Junan tunnusvarit
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B 32
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G 159
B 224

PANTONE 367 C

PANTONE 3945 C

PANTONE 2975 C

PANTONE 715 C

PANTONE 801 C

Kuvassa 9 on kaikkien Mikke-Junan markkinoinnissa kaytettyjen vérien tarkat
CMYK- ja RGB-vdriarvot. Tarkasti maériteltyjen vérien avulla on aina helppo esi-
merkiksi CorelDraw-ohjelmalla 16ytaa juuri oikeat savyt suunnitteluvaiheessa. Téassa

opinndytetydssa kaytan yleisesti ndista vareistd nimityksia vaaleanvihred, valkoinen,

keltainen, vaaleansininen, oranssi ja turkoosinsininen.

5.2 Liikemerkin suunnittelu

Varsinaisessa suunnittelutydssa lahdin ensimmaiseksi miettimaan Mikke-Junan uutta

litkemerkkia. Aloitin liikemerkin suunnittelusta sen vuoksi, koska koin sen olevan

helpointa ja sen ympérille pystyi paremmin suunnittelemaan logoa ja muuta visuaalis-

ta ilmettd, jotka sopisivat liikemerkin henkeen.
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Aluksi piirtelin ruutupaperille luonnoksia liikemerkeistd, joissa yritin kayttdd symbo-
leita, jotka kuvastaisivat Mikke-Junan identiteettid. Keskityin luonnoksissa hyvin pal-
jon ympyran muotoon, sill4 koin sen pehmeyden sopivan katujunan lempeéén luon-
teeseen. Ympyra on myoés perusmuoto, joka on monikéyttéinen ja usein sitd kaytetdan
juuri litkemerkkien suunnittelussa (Rope & Mether 2001, 192). Pyrin luonnoksissani
my6s tuomaan esille Mikke-Junan alkukirjaimet eli M:n ja J:n. My6s hymyn muoto
toistui monessa suunnitelmassa. Parhaimmiksi valitsemani luonnokset piirsin puhtaak-
si CorelDraw-vektorigrafiikkaohjelmalla, jolloin liikemerkeista tuli selkedmmét ja
pystyin suunnittelemaan myos vérien kayttoa niissa katevammin kuin paperilla. Tein
monia erilaisia versiota liikemerkistd, mutta esiteltdvaksi valitsin neljd parasta, joissa
mielesténi nékyi eniten katujunan olemus ja jotka toimivat idealtaan parhaiten. Seu-
raavaksi esittelen ndma valitsemani vaihtoehdot Mikke-Junan liikemerkiksi, jotka

esittelin myds toimeksiantajalleni.

‘o9 ‘\/
-

KUVA 10. Vaihtoehto A

Kuvassa 10 nékyy ensimmainen vaihtoehto litkemerkiksi. Tassa suunnitelmassa halu-
sin tuoda esille katujunan iloisuuden, kehittymisen seka tdsmaéllisyyden, mika kuvas-
tuukin kellotaulun kautta. Kuten Huovila (2006, 47-53) mainitsi, vasemmalta oikealle
suuntaavat elementit luovat vaikutelman l&htemisesta ja eteenpdin menemisesta. Ta-
man vuoksi katujuna suuntaa liikemerkissa oikealle, eli se menee eteenpdin ja ndin
ollen kuvastaa kehittymistd, mika on Mikke-Junalle tarke& arvo. Tdma vaihtoehto oli
vain raakaversio, jotta toimeksiantaja saisi kasityksen siit4, mitd haen. En halunnut
kayttaa liikaa aikaa vaihtoehtojen hienos&atoon, silld tyo olisi tavallaan mennyt huk-

kaan, jos toimeksiantaja ei pitdisi vaihtoehdoista.
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KUVA 11. Vaihtoehto B

Kuvassa 11 ndkyy toinen vaihtoehto litkemerkiksi. Liikemerkissa yhdistyy hymyn
muoto, mika viittaa iloisuuteen ja ystavallisyyteen, M-kirjain, joka viittaa nimeen,
seka eréanlainen suoja, minka alla M-Kirjain on, miké& puolestaan kuvastaa turvalli-
suutta. Alaspain aukeneva kaari voisi kuvastaa suojan liséksi myos tunnelia, jonka alta
Mikke-Juna kulkee. Toimeksiantaja nimittdin kertoi haastattelussa, ettd Mikke-Junan
etuna on Kilpailijoihin ndhden myos se, ettd se mahtuu kulkemaan monien siltojen
alta, joita esiintyy Mikkelin kaupunkialueella. Vérina tassa vaihtoehdossa kaytin pelk-
k&a vaaleanvihredd, mikd on Mikke-Junan térkein tunnusvari. Yhden varin kaytto toi
liilkemerkkiin my6s yksinkertaisuutta, mutta toisaalta ei erottuvuutta. Myos tassé vaih-
toehdossa nakyy pyoreda muoto, joka toistuu myods M-kirjaimen kaarissa. Pyoreys ja
pehmeat muodot kuvastavat parhaiten Mikke-Junan olemusta, silla ne ovat helpommin

lahestyttavia kuin teravat ja kulmikkaat muodot.

KUVA 12. Vaihtoehto C

Kuvassa 12 nakyy kolmas suunnittelemani vaihtoehto liikemerkiksi. Liikemerkissé

yhdistyy moni asia, joka liittyy Mikke-Junan identiteettiin; iloisuus, tdsmaéllisyys,
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hauskuus ja ystavallisyys. Ensimmaéisend merkistda huomaa iloisen veturin, joka on
noussut kellotaulun pé&élle nojaamaan. Hain tdhan merkkiin rentoutta ja hauskuutta,
mika nakyy siing, ettd Mikke-Junalla on lippalakki padssaan ja kellotaulussa lukee
sarjakuvamaisin kirjaimin ”MJ”. Tarkoituksena oli saada vaikutelma, ettd veturi on
iloinen kaveri, joka ottaa asiat rennosti, mutta tasmallisesti. Tamén vaihtoehdon piir-
sin toimeksiantajan kanssa kaytavaa palaveria edeltdvana iltana paperille, enka ehtinyt
tekemaéan siita hiottua versiota CorelDrawlla.

KUVA 13. Vaihtoehto D

Vaihtoehto D:ssa (kuva 13) yhdistyvat iloisuus, kehittyminen, ystavallisyys, turvalli-
suus seka yrityksen alkukirjaimet. lloisuus ja ystavallisyys nadkyvét hahmojen hymyis-
s& seka siing, ettd he ovat yhdessd, rinnakkain, joka tuo myos turvallisuuden tuntua.
Eteenpéin meneminen ja nain ollen kehittyminen nakyy jalleen siind, ettd hahmot ovat
nuolen muotoisia ja suuntautuneet oikealle péin. Myos silmissd nékyvét nuolta muis-
tuttavat muodot osoittavat oikealle. M-kirjain muodostuu hahmon vasemmassa laidas-
sa ja J-kirjain puolestaan hymyssa. Vareina kaytin iloisia ja energisia vareja, jotka
tassé tapauksessa ovat keltainen ja oranssi. Namé kyseiset vérit kuuluvat myos Mikke-

Junassa kaytettaviin vareihin, joten tein valintani myods sen mukaan.

Toimeksiantajan kanssa kdydyssa palaverissa heidan suosikeikseen nousi heti alusta
asti vaihtoehto A (kuva 10) ja vaihtoehto C (kuva 12). Niiss& heidan mielestdan ku-
vastui parhaiten ja selkeimmin Mikke-Junan toiminta-ajatus sekd identiteetti. He eivat
halunneet liian graafista tai yksinkertaista liikemerkkid, joten he valitsivat suosikeik-
seen ne, missé oli Mikke-Juna selkedsti kuvattuna. Myds omasta mielestani kyseiset
vaihtoehdot olivat ylivoimaisesti parhaimmat. Niissa olin yhdistellyt niin graafisia
muotoja, kuten ympyran ja sen liséksi myos piirroskuvaa. Kuten Nieminen (2004, 89)
mainitsi, on piirroskuva persoonallinen ja pyrinkin tuomaan naissa valituissa liike-

merkeissé esiin katujunan persoonallisuutta.
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Kyselin palaverissa, oliko valituissa liikemerkeissa jotain muutettavaa vai lahtisinkd
vain tekemaan niista hiotumpia versioita. Toimeksiantajan toiveena oli, ettd ympyran
muodoissa ei nékyisi kellotaulun kuvio, silla se asettaa liian selkedn kasityksen asiak-
kaalle aikatauluista ja niiden noudattamisesta. Mikke-Juna on toki tasméllinen, kuten
sen arvoihin kuuluukin, mutta toimeksiantajan mukaan se tapahtuu joustavasti ja aika-
taulumuutoksiakin saattaa joskus ilmetd. My6s omasta mielestani oli jarkevaa jattaa
lilallinen ajan korostaminen pois. Vaihtoehto C:n kohdalla pohdimme lippalakin pois-
jattdmistd, mutta lopulta paddyimme siihen, ettd se toisi erottuvuutta ja vahvistaisi
Mikke-Junan brandia. Myos lippalakit Mikke-Junan oheistuotteina tuli keskustelussa
ilmi. MJ-kirjainyhdistelma haluttiin vaihtaa pelkk&an M-kirjaimeen, jonka haluttiin
olevan vaihtoehto B:n (kuva 11) mukainen. Seuraavaksi lahdin palautteen pohjalta

muokkaamaan nditd kahta liikemerkkivaihtoehtoa yha parempaan suuntaan.

e o

‘ 9
o O ON\— ,

KUVA 14. Paranneltu versio vaihtoehto A:sta

Kuvassa 14 ndkyy muokattu versio vaihtoehto A:sta. Poistin kellotaulun kuvion ja
lisdsin ympyran reunojen paksuutta. Lis&sin ympyrén sisdlle myos toisen renkaan,
jolloin kokonaisuudesta tuli muhkeamman ja pehmeén oloinen sekd enemman kolmi-
ulotteisen nakoinen. Ajatus kellotaulusta silti séilyi, sill& kellot ovat p&aasiassa ympy-
ran muotoisia. Junan kulmia muutin myds pehmedmmaéksi ja lisdsin ilmeeseen enem-
man elavaisyyttd. Junasta tuli eldvaisen nékoinen ja sarjakuvamainen, mihin pyrinkin.
Vareina kaytin Mikke-Junan tunnusvareistd oranssia, Kkeltaista, vaaleanvihreda seka
turkoosinsinistd. Kokeilin myo6s sinisia renkaita, mutta lopputuloksesta tuli hieman
lilan virallisen oloinen, eikd kuvastanut minun ja toimeksiantajan mielesté tarpeeksi
Mikke-Junan iloista ja aurinkoista olemusta. Valittuani oranssin ja keltaisen renkaiden

variksi, tuli minulle heti mieleen aurinko, miké viittaa katujunan aurinkoisuuden lisék-
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si myos kesééan, mikéd on Mikke-Junan toiminta-aikaa. Oranssi ja keltainen mydos tuke-
vat kolmiulotteista vaikutelmaa, silla ne ovat variympyréssa ldhekkéin olevat varit
(Parker 1998, 162-168). Yhdessé ne myds muodostavat harmonisen vaikutelman
(Lammi 2009, 76-77).

)@(

KUVA 15. Paranneltu versio vaihtoehto C:sta

Kuvassa 15 puolestaan nékyy vaihtoehto C:sta CorelDrawlla tekeméni versio. Vareina
kéytin tassakin tunnusvarien oranssia, vaaleanvihredd seka turkoosinsinista. Veturin
nenédn variksi valitsin pinkin, silla se toi ilmeeseen piristysta ja erottuvuutta. Koska
lapset ovat yksi Mikke-Junan tarkeimmisté asiakkaista, sopi pinkki valinnaksi hyvin,
silla se on myds usein lapsille suunnattu vari (Samara 2006, 237-249). Liikemerkkiin
lisasin halutun M-kirjaimen, jonka py6red muoto tukee muun muassa sitg, ettd Mikke-

Juna on helposti Idhestyttava.

Tehtyani ndma edelld mainitut parannellut versiot litkemerkeista pidin jalleen toimek-
siantajani kanssa palaverin. Heiddn mielestdan ensimmainen vaihtoehto oli talla kertaa
parempi, silld toisessa vaihtoehdossa veturi muistutti lilkkaa matoa ja linja-autoa, silla
lilkemerkissa ei ndkynyt junan vaunuja. Ensimmainen vaihtoehto oli myds siind mie-
lessé parempi, ettd se on lahes taydellinen ympyra, jolloin sen k&yttdminen eri kaytto-
kohteissa, kuten tarroissa, on helppoa. Koska toimeksiantajani oli mieltynyt lippalak-
kiin toisessa vaihtoehdossa, esitin heille, ettd lopulliseen liikemerkkiin voisin lisata
lippalakin. N&in pystyin yhdistdmaan kahden parhaan liikemerkkivaihtoehdon ideat
yhteen. Esittelen lopullisen litkemerkin aivan luvun lopussa yhdessa muiden valittujen

elementtien kanssa.
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5.3 Logo ja talofontti

Mikke-Junan logon, eli yrityksen nimen Kkirjoitustyylin ja talofontin suunnittelussa
lahdin liikkeelle siitd, ettd madrittelin itselleni, millaisia fonttivaihtoehtoja lahtisin
etsimdan. Koska Mikke-Junan identiteettiin kuuluvat iloisuus, hauskuus, ystavallisyys,
tasmallisyys ja luotettavuus, péatin ldhted hakemaan logoon pyored- ja pehmeédmuo-
toisia Kirjaintyyppejd, jotka olisivat kuitenkin helppolukuisia ja jamakoitd, jolloin
muun muassa katujunan luotettavuuskin tulisi esille ystavallisyyden ja hauskuuden
lisdksi. Kuten Huovila (2006, 93-94) mainitsi, viestii yritys kirjainvalinnallaan identi-
teetistddn. On siis tarkedd, ettd yrityksen logo viestii oikeita asioita yrityksesté ja sopii
kohderyhmélleen. Néin ollen lahdin ensimmaisena etsiméan lapsille sopivia kirjain-
tyyppeja. Tassa kaytin apuna Timothy Samaran Type Style Finder-teosta, jossa on
hyvin eritelty fontteja sen mukaan, mika millekin ik&ryhmalle sopii.

Logon fonttia valitessa tuli myds ottaa huomioon sen kayttoyhteydet. Mikke-Junan
logoa kaytetadn kaikessa sen viestinnassa, myos junaan teipattuna. Néin ollen fontin
tulisi olla mahdollisimman helppolukuinen ja erottuva. VVareja en tassa vaiheessa vielé
miettinyt, vaan keskityin kirjaintyyppien etsimiseen. Samaran kirjasta en Igytanyt mi-
taan tiettya fonttivaihtoehtoa, mutta sain sieltd ideoita mahdolliseen logoon. Kirjassa
lapsille suunnatut fontit olivat suurin osa melko koristeellisia tai muodoiltaan liian
vaikeasti luettavia. Samara on my0s lajitellut fontteja ja vérejé adjektiiveihin sopivik-
si. Katsoin siis myos ehdotuksia ystavallisistd fonteista ja ne olivatkin pyéredmuotoi-

sia ja pehmeitd, mutta siltikdan en 16ytanyt juuri sopivaa fonttia Mikke-Junan logolle.

Seuraavaksi l&hdin etsiméan fontteja CorelDrawn fonttivalikoimasta. Sielta 10ytyikin
monia vaihtoehtoja, jotka sitten kokosin yhdelle sivulle CorelDraw-ohjelmaan ja lah-

din karsimaan niistd huonoimpia pois.
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MIKKE-JUNA CreativeBlock BB

Mikke-duna  DFKanTingLiu-B5
Mikke-Juna MisterEarl Bd BT
Mukke-Quna  Freehand521 BT

KUVA 16. Fonttiehdotuksia Mikke-Junan logoon

Esittelin toimeksiantajalleni noin seitsemén eri fonttivaihtoehtoa, joista parhaiksi va-
littiin neljd, jotka nakyvat kuvassa 16. CreativeBlock on hyvin lapsenomainen kirjain-
tyyppi, joka sopi mielestani hyvin Mikke-Junan olemukseen ja kohderyhméa ajatellen
se olisi hyva. Toisaalta siita voi vélittya liian lapsellinen mielikuva, joten muut fontit
ovat neutraalimpia lapsellisuuden suhteen ja sopivat muillekin kohderyhmille. Toi-
meksiantajan mukaan CreativeBlock oli myos liian kulmikas fontti, mutta sain ehdo-
tuksen, ettd voisin itse pyoristdd sen kulmia, jolloin sen olemus voisi muuttua peh-
meammaksi. DFKanTingLiu-fontti puolestaan on pydredmuotoinen ja helposti luetta-
va, mikéd on tarkeda logossa. Sen kirjaimet eivat ole aivan suoria, mika tuo fonttiin
leikkisyytta ja hauskuutta. MisterEarl puolestaan on vaihtoehdoista selkeésti muhkein,
mutta silti helppolukuinen. Se on lapsille sopiva, mutta ei kuitenkaan liikaa, jolloin se
sopii myos muille kohderyhmille. Kuten Samarakin (2006, 22) totesi, pyoreitd muoto-
ja siséltavat fontit viestivat muun muassa ystavéllisyydestda. Tama on tarkedd Mikke-
Junan olemuksen kannalta. Viimeinen vaihtoehtoinen fontti, eli Freehand-
kirjaintyyppi poikkeaa muista vaihtoehdoista kaunokirjoituksen vuoksi. Tét4 fonttia
valitessani vaihtoehdoksi mietin Mikke-Junan kehittymista ja eteenpdin suuntautumis-

ta, joka nékyy Kirjainten yhdistymisessé ja oikealle péin kallistumisessa.

Suunnittelin kuvassa 16 nakyvista Kirjaintyypeista logoehdotuksia, joissa kaytin siis
muun muassa véreja ja korostuksia. N&in toimeksiantaja sai selkedmman kuvan, kuin-
ka fontit toimivat logossa. VVarimaailman pyrin pitdmaan Mikke-Junalle olennaisena,
eli kaytin yrityksen tunnusvarejd suurimmassa osassa logovaihtoehtoja. Kokeilin va-
reind myos esimerkiksi punaista ja violettia, mutta ne eivat kuvastaneet katujunan

identiteettid. Kuten taulukossa 1 mainitsin, punainen on melko hytkkaavé ja varoitta-
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va vari seké violetti puolestaan tuo juhlallisen ja mystisen vaikutelman, mika ei sovi
Mikke-Junan luonteeseen. Myds bréndié ajatellen on viisasta kayttdd samoja véreja
kaikessa viestinnassa, jolloin viestit osataan yhdistdd samaan yritykseen. Monen yri-
tyksen kohdalla bréndin térkein ominaisuus voivat olla tietyt tunnusvarit (Raninen &
Rautio 2003, 230). Ndin ollen logossa oli loogista kdyttdd samaa varimaailmaa kuin

mitd muussakin Mikke-Junan markkinointiviestinnéssa.

Vaihtoehtoja tein taas CorelDrawlla monia, mutta karsin niista selkeésti heikoimmat
pois, jotta jaljelle jaisi vain muutama vaihtoehto toimeksiantajan kommentoitavaksi.
Logoja asettelin vihreélle taustalle, sill sitd tullaan kayttdmaan paljon vihredssa ym-

péristdssa, joten on tarkedd, etté teksti erottuu taustastaan selvasti.

MIKKE-JUNA MIKKE-JUNA

MiklkeZ)unayimMikke®Juna

Mikke-dJuna

KUVA 17. Logovaihtoehdot

Kuvassa 17 nakyy vaihtoehdot logoksi. Asetin logot harmaalle taustalle, jotta varit
olisivat mahdollisimman neutraalit, silld valkoinen tausta yleensd korostaa vérien
tummuttaa ja tumma tausta puolestaan vaalentaa niitd (Huttunen 2005, 141). Ensim-
mainen logo on Kirjaintyypiltadn CreativeBlock, jonka kirjainten muotoa pydristin
CorelDrawlla. Vieressa nékyy alkuperédinen fontti ja lopputulos on mielesténi hel-
pommin l&hestyttdva kuin alkuperdinen. Varind kaytin tunnusvareisté turkoosinsinista
ja valkoista, mika toi mielestani raikkaan vaikutelman ja erottui hyvin kokeilemistani

vihreista taustoista. Seuraava logovaihtoehto on suunniteltu MisterEarl-fontista ja sii-
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nékin pyoristin kulmia, jolloin lopputulos on paljon sulavampi ja pehmeampi kuin
alkuperaisena fonttina. Koska lisasin tamankin logotekstin ymparille paksun reunavii-
van, toimi se mielestani paljon paremmin muokatussa fontissa kuin alkuperdisessa,
jossa siita tuli hyvin kulmikas. Vareind muokatussa MisterEarl-fontissa kaytin keltais-

ta ja pinkki&, mitka heijastavat iloisuutta, hauskuutta ja ovat lapsille mieluisia.

Seuraavassa logovaihtoehdossa kaytin Freehand-fonttia ja véreind kdytin oranssia ja
keltaista. Koska téssd logovaihtoehdossa reunaviiva on keltainen ja teksti oranssi,
erottuu teksti hyvin taustastaan kontrastin vuoksi. Viimeisend vaihtoehtona oli
DFKanTingLiu-fontista suunniteltu logo, jossa vareind kaytin vaaleanvihredd ja val-
koista. Tassakin teksti erottuu hyvin reunaviivan ansiosta, mutta vihreélla pohjalla,
kuten esimerkiksi katujunan kyljessa teksti ei luultavasti erottuisi yhta hyvin kuin joku
kontrastiltaan suurempi véri. Kuten taulukossa 1 mainitsin, vihred véri kuitenkin vies-
tii viihtyvyydesta ja se on rauhallinen véri, joten se sopisi myds muille kohderyhmille
lapsien liséksi.

Toimeksiantaja valitsi kuvassa 17 nékyvista fonteista MisterEarl-fontilla tehdyn lo-
gon, jossa on pinkit reunaviivat. Logon muoto sopi heiddn mielestadn hyvin Mikke-
Junan olemukseen sen pehmeyden vuoksi, mutta logossa kaytettaviksi véreiksi he
toivoivat sinista ja vihreda. Néiden toiveiden mukaan suunnittelin varit uusiksi valit-

tuun logoon. Lopullisen logon esittelen luvun lopussa.

Talofontti

Kun logon kirjaintyyppi oli valittu, mietin pystyisikd samaa fonttia kdyttdmaan Mik-
ke-Junan kaikessa viestinndssa. Rope ja Mether (2001, 192) mainitsivat, ettd talofon-
tin, eli yrityksen viestinnassa kaytettavan fontin tulisi olla sama tai sopia yrityksen
logossa kaytettyyn fonttiin toimivan kokonaisuuden vuoksi. MisterEarl-kirjaintyyppi
on kuitenkin sen verran paksu muodoltaan, ettd pienikokoisena luettavuus karsii ja
kokonaisuudesta tulee epaselva ja sotkuinen. MisterEarlia pystyy tosin kayttdmaan
esimerkiksi otsikoissa tai muutamissa yksittaisissd sanoissa, mutta pidemmissa teks-
tinpéatkissa luettavuus karsii. Jotta esimerkiksi julisteiden tekstit olisivat helppolukui-
sia, paatin etsid logossa kaytettdvan fontin rinnalle jonkin perusmuotoisen kirjaintyy-
pin, joka kuitenkin sopisi logon tyyliin ja samalla my6s yrityksen identiteettiin. Etsin

vaihtoehtoja tassakin vaiheessa CorelDrawn fonttivalikoimasta. Sieltd 16ysinkin muu-
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taman perusmuotoisen fontin, joissa kuitenkin oli sen verran sarmaa, etta se erottuisi

esimerkiksi hyvin tavanomaisesta Arial-fontista.

Mikke-Junan opastetulla kiertoajelulla tutustutaan
Mikkelin kantakaupungin parhaimpiin nahtavyyksiin.
Katujunan reitin kesto on kokonaisuudessaan noin
45 minuuttia.

KUVA 18. Mikke-Junan talofontti

Valitsemani fontti on nimeltddn Candara (kuva 18) ja se on Kirjaintyyliltdan groteski
eli paatteeton kirjaintyyppi. Se sopii hyvin yhteen logon kanssa, silla siinékin kaytetty
fontti on péatteeton Kirjaintyyppi. Myos a-kirjaimen muoto on samanlainen ja fontissa
on seka pyoreytta ettd sarmikkyyttd, mikd tukee Mikke-Junan viestida muun muassa
ystavéllisyydestd, hauskuudesta seké luotettavuudesta. Candarassa on myds erilaisia
kirjainleikkauksia, eli lihavuuksia, joita voi hyodyntééd halutessaan viestinndssa. Esi-
merkiksi jos haluaa korostaa jotain tiettyd sanaa tai vaikkapa aikatauluja katujuna-
julisteessa, onnistuu se kéatevasti lisaamalla tekstin lihavuutta haluttuihin kohtiin.
Myos toimeksiantajan mielestd tamé fontti oli oikein osuva ja paatimme, ettd siita

tulee Mikke-Junan talofontti MisterEarlin rinnalle.
5.4 Yleisen ilmeen suunnittelu

Suunnittelin litkemerkin ja logon rinnalla yleistd ilmettd, jota tultaisiin kdyttdmaan
Mikke-katujunan viestinndssé ja junan kyljessa teippauksena. Ensimmaisend lahdin
liikkeelle siitd, ettd tutkin Mikke-Junan aikaisempia graafisia ilmeité ja niiden kéyttoa,
joista kerroinkin jo tdman luvun alussa. Koska toimeksiantajan mukaan katujunan
nykyinen ilme ei taysin vastaa junan identiteettid, I&hdin suoraan miettiméan kuvioita
ja muotoja, jotka heijastaisivat sitd, mitd Mikke-Juna edustaa ja haluaa itsestaan vies-

tid. Suunnittelin kaikki yleisen ilmeen vaihtoehdot CorelDrawlla.

Koska liikemerkissa keskityin pydreddn muotoon, kokeilin sitd myds muussa graafi-
sessa ilmeessa. Suunnittelin erilaisia ympyroitd, jotka muodostivat ryhmié keskenaan

tai tdydensivét jotain muuta muotoa. Minun téytyi suunnittelussa ottaa huomioon se,
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ettd ilmettd ei kaytetd pelkastddn katujunan teippauksessa, vaan myds markkinointi-
materiaalissa, kuten péasylipuissa ja esitteissd. Ndin ollen kuviot eivat saisi olla liian
massiivisia eiké ilme sellainen, ettd sen tulisi nakyéa kokonaan, jotta viesti valittyisi.
Talla tarkoitan sitd, etta riittdd, kun kuviosta nékyy vain osa, jolloin katsoja silti ym-
martad mité se esittdd. Halusin tuoda ilmeessa esiin eteenpdin menemisen, joka sopii
kulkuvalineelle ja se samalla viestii Mikke-Junan kehittymiskyvysta. Seuraavaksi esit-
telen vaihtoehdot Mikke-Junan graafiseksi ilmeeksi.

T vcpo
] A!'I'!ngﬂ.n.! | Keskusta | Graani

KUVA 19. Vaihtoehto A

Ensimmaisessd vaihtoehdossa (kuva 19) nakyy ympyroéité ja laineviivoja. Viivoilla
halusin tuoda vaikutelman eteenpdin kulkemisesta ja kehittymisesta. Tasmallisesti
etenevdn laineviivan valitsin suoran viivan sijaan sen vuoksi, etta siitd syntyy kevy-
empi ja rennompi mielikuva kuin suorasta viivasta. Mikke-Junassa on sité paitsi jo
kaytetty suoraa viivaa graafisessa ilmeessd, joten halusin senkin vuoksi tuoda jotain
uutta esiin. Kun tietty elementti toistuu taustaa vasten tasaisin véliajoin, syntyy vaiku-
telma tasmallisyydestd. (Huovila 2006, 49.) Sitd halusinkin viestid suunnitellessani
vaihtoehto A:ta, silla Mikke-Juna on tdésméllinen. Kuten Huovila (2006, 35-36) mai-
nitsi, luo aaltoileva viiva myos rytmikké&an vaikutelman. My0s varit toistuvat tietyssa
rytmissa, joten kokonaisuus on siind mielessa rauhallinen. Vérit tuovat ilmeeseen pir-
teyttd ja ne ovat valittu Mikke-Junan tunnusvérien mukaan. Viivoissa kaytin kahta
sinisen savya, miké tuo raikkautta ilmeeseen. Ympyrét ovat oransseja ja keltaisia ja
ajattelin niiden kuvastavan katujunan reitin varrella olevia kohteita, silld ne ovat lai-

neviivojen “varrella”.
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KUVA 20. Vaihtoehto B

Vaihtoehto B:ssé (kuva 20) kaytin samaa ideaa kiertoajelun kohteista. Ympyrét kuvas-
tavat niitd ja yksi paksu laineviiva katujunan reittid. Myos tassa vaihtoehdossa kuvio
toistuu tietynlaisena, mika vaikuttaa mielikuvaan tdsmallisyydesté ja rytmikkyydesté.
Padvarina vaihtoehto B:ssa toimi keltainen, mika viestii iloisuudesta ja aurinkoisuu-
desta. YmpyrQiden vareissa toistin muita Mikke-Junan tunnusvérejé: vaaleansinista,
turkoosinsinisté, oranssia ja valkoista. Tdmé& graafinen ilme toimisi hyvin valitun lii-
kemerkin kanssa, silla tassa toistuu ldhes samanlainen kuvio eli ympyra kuin mika

litkemerkissakin on.

McCDhonaLbD’s

Keskusta | Graani

KUVA 21. Vaihtoehto C

Viimeinen vaihtoehto, joka nakyy kuvassa 21, on kukkakuvio. Lahdin tdmén ilmeen
suunnittelussa liikkeelle pelkéstd mielijohteesta, jolloin en niinkaan lahtenyt syvélli-
sesti pohtinut mita piirrdn. Huomasin, ettd piirtdméni kukkakuvio toimi ja lahdin te-
kema&éan niit4 useampia. Yhdistin aina muutaman kukan ja pienensin ja suurensin niita
toisiinsa nahden. Loin muutaman kukan ryhmia ja asettelin ne veturin kuvan paélle.
Huomasin, ettd kuvio toimi hyvin junan kyljessé ja siitd oli etua, ettd kukkia pystyi
lisadmaan ja vahentdméaan helposti ilman, ettd kokonaisuus karsii. Kuvio ei ole yhta
tasméllinen kuin kahdessa muussa vaihtoehdossa, mutta rytmia kuvioon veturin kyl-
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jessé tuo se, ettd kukkaryhmat toistuvat melko tasaisesti, eivétka ole keskittyneet esi-
merkiksi vain veturin takaosaan. Kukat on mygs aseteltu samansuuntaisesti, jolloin

syntyy vaikutelma yhtenevaisyydesté (Wetzer 2000, 58).

Véreind kaytin jalleen méarattyja tunnusvarejd, jolloin Mikke-Junan kokonaisilme
olisi mahdollisimman yhtenevéinen liikemerkin ja logon kanssa. Kaytin eri variyhdis-
telmi& eri kukkaryhmissé, jolloin kokonaisilme on mielenkiintoinen eiké liikaa toista
itseddn, mika puolestaan voisi viitata siihen, ettd Mikke-Juna pyrkii kehittymaan ja
aina olemaan hieman erilainen kuin ennen. Myds kukkien eri koot tuovat kuvioon
mielenkiintoa. Kuten Huovila (2006, 40—41) mainitsi, on mielenkiintoisempaa, etta
sommitelmassa on kaksi erikokoista muotoa kuin kaksi samankokoista. Kukkakuvios-
ta syntyy myos mielikuva kesastd, mikéd on tarkedd katujunan toiminnan kannalta.
Toimeksiantaja valitsi parhaimmiksi vaihtoehto A:n ja C:n, ja pohdinnan jélkeen lo-

pulliseksi ilmeeksi valitsimme yhdessa vaihtoehto C:n eli kukkakuvion.
5.5 Uusi graafinen ilme ja sen kaytto
Seuraavaksi esittelen kokonaisuudessaan lopullisen graafisen ilmeen, jota tullaan

kayttaméan Mikke-Junan markkinoinnissa. Esittelen myds muutaman esimerkin il-

meen kaytdstd markkinointimateriaaleissa.

KUVA 22. Mikke-Junan uusi litkemerkki

Kuvassa 22 nakyy Mikke-Junan uusi liikemerkki. Yhdistin siis toisesta liikemerkki-
vaihtoehdosta tédhan lippalakin, koska toimeksiantajan mielesté se oli hauska idea ja se
tuo Mikke-Junalle yh&d enemmaén persoonallisuutta ja ndin ollen erottuvuutta. Lippala-
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kin M-kirjaimessa on kaytetty samaa fonttia (MisterEarl) kuin logossakin, jolloin lo-
gon ja liikemerkin valilla on yhdistavé tekija. Varit litkemerkissé ovat iloiset, silla
keltaisesta syntyy mielikuvia iloisuudesta ja auringosta ja se on hyvin eloisa ja lammin
vari (taulukko 1). Oranssi on myds positiivinen ja lammin véri sekd huomiota heratta-
va, mutta ei silti hyokkaava, mika sopii Mikke-Junan luonteeseen hyvin. Keltainen ja
oranssi ovat myos l&heisiksi koettuja vérejd, joten Mikke-Junan ystavallisyyskin hei-
jastuu ndisté véreista. Turkoosinsininen lippalakki toimii tehosteena hyvin, silla se tuo
oranssia véria vasten tarpeeksi kontrastia ja eikd kokonaisuus nain ollen ole liian har-
moninen ja tasainen. Vaaleanvihrea véri kaiken keskella tuo pirteyttd ja sointuu hyvin
muihin véreihin luoden kuitenkin tehokkaan vaikutelman ja kuvastaa Mikke-Junaa

hyvin, sill& sekin on variltd&n vaaleanvihred.

Liikemerkkeja on kaksi eri versiota, teksteilld ja ilman. Taméa sen vuoksi, etté liike-
merkkia tullaan kayttdmaan eri yhteyksissa. Ilman tekstia olevaa litkemerkkia kéyte-
taan aina logon kanssa esimerkiksi julisteissa tai esitteissa, jolloin se osataan yhdistaa
Mikke-Junaan logon ansiosta. Tekstilla varustettua liikemerkkid puolestaan tullaan
kayttdmaan aina silloin, kun liikemerkkia kéaytetdan yksinaan. Tekstissa fonttina on
toiseksi talofontiksi valittu MisterEarl. Toimeksiantajan toiveena oli, ettd likkemerkin
ymparilla olevassa tekstissd mainittaisiin Mikkeli, jotta kuluttajat ymmartavat kysei-
sen katujunan toimivan juuri Mikkelissa. Merkissé nékyvan lauseen "Mikkelin kaduil-
la jo vuodesta 2009 tarkoitus on olla hauska, silla vuosiluvun mainitseminen antaa
mielikuvan, etta katujuna olisi toiminut jo vuosikymmenid eik& vain muutamaa vuotta.

Lauseen keksimme yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Koska toimeksiantaja esimerkiksi haluaa painattaa tarroja uudesta liikemerkistd, on
sen syyta siind yhteydessa olla tekstillinen versio, jotta tarran saaja tietdd, mista yri-
tyksestd liikemerkissa on kyse. Liikemerkki ei ole viel& niin tunnettu, etta sitd voisi
kéyttad pelkastaan ilman minkaanlaista sanallista viestintdd. Pelkan litkemerkin kéyt-
tdminen vaatii sitd, etti se on laajalti tunnettu (Raumankarin mainos 2013). Tulevai-
suudessa tilanne voi olla toinen, kun Mikke-Junan liikemerkki on tullut jo niin tutuksi,

ettd se tunnistetaan ilman logoa tai muuta tekstié.

Kun liikemerkkia kaytetddn mahdollisimman monessa eri yhteydessa, brandi vahvis-
tuu ja tulee kuluttajille entista tutummaksi. Kuten Jaskari (2004, 12) mainitsi, vaikut-

taa lilkemerkki paljon yrityksen imagon muodostumiseen. Kun liikemerkkia kayttaa
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yrityksen kaikessa viestinnédssa, saavuttaa yritys myos visuaalista tunnistettavuutta.
Mikke-Junan tapauksessa iloisen liikemerkin toistuvuus eri yhteyksissé kasvattaa po-

sitiivista ja iloista mielikuvaa eli imagoa katujunasta.

Uutta liikemerkkia pystyy kayttdmaan lukemattomissa yhteyksissd, kuten tarroissa,
rintamerkeissé tai vaikka lippalakeissa, jolloin Mikke-Junan brandi nousee todella

hyvin esiin, silla monipuolisuus ja merkin tutuksi tuleminen on mille tahansa brandille

tkke-Juna

KUVA 23. Mikke-Junan uusi logo

tarkeaa.

Kuvassa 23 nékyy puolestaan Mikke-Junan uusi logo. Koska toimeksiantaja toivoi
logon véreiksi lopulta vihreéd ja sinistd, kaytin aluksi siind tunnusvéreista turkoosin-
sinistd ja vaaleanvihredd. Sinisen tekstin rajasin valkoisella, jotta lopputulos ei olisi
lilan tunkkainen, vaan raikas ja valoisa. Valkoisen reunaviivan lisdsin myds vihrean
osan reunoille, jotta logo kokonaisuudessaan erottuisi kaikista taustoista ja pinnoista,
joilla logoa tullaan kayttdmaan. Valitsemani vihred oli kuitenkin hieman liian tumma
sinistd vasten, joten muutin vihredn savya enemman keltaiseen, jolloin tekstin ja reu-
nan valille syntyi enemmaén kontrastia ja teksti tuli paremmin esiin. Tietokoneen nay-
tol1& aivan vaaleanvihred reuna nayttaa oikeastaan keltaiselta, mutta tulostettuna se on
vihertdvampi kuin naytoll&. Asettelin logon tdh&n harmaalle taustalle, jotta reunaviivat
ja vaaleanvihred sévy erottuisivat mahdollisimman hyvin. Logossa nakyvan vaalean-
vihredn CMYK-arvot ovat C=8, M=0, Y=93, K=0 ja RGB-arvot R=246, G=231 ja
B=14.

Koska sininen on niin voimakkaasti logossa esillg, tuo se hyvaa kontrastia oranssin ja
keltaisen sdvyiseen liikemerkkiin, kun niitd kayttad lahekkain. N&in ne lisdavét tois-
tensa mielenkiintoa ja synnyttavét tehokkaan vaikutelman, silld oranssi on sinisen

vastavéri (Wetzer 2000, 12). Sininen vari kuvastaa myos luotettavuutta ja raikkautta ja
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se koetaan usein myos rauhoittavaksi vériksi (Pohjola 2003, 135.) Kuten Rope (2004,
51-51) mainitsi, on hyva logo erottuva, omaleimainen, yksinkertainen ja helposti luet-
tava seka selked. Suunnittelemani logo on hyvin selkeé ja yksinkertainen niin fontin
kuin vérienkin puolesta. Valitut vérit myods tuovat logoon erottuvuutta ja omaleimai-

suutta.

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, valitsimme toimeksiantajan kanssa yleiseksi graafi-
seksi ilmeeksi kukkakuvioinnin. Valinta on hyvé katujunan identiteetin kannalta, silla
kuvio tuo mielikuvan muun muassa iloisuudesta, kesasta ja vareiltddn se on pirted.
Kuvion kéyttdminen markkinointimateriaalissa onnistuu myds muita vaihtoehtoja pa-
remmin, silld kukan muoto on niin tuttu, ettd vaikka se nékyisi vain osittain esimer-
kiksi logon takaa, tietdd katsoja mité se esittdd. Huovila (2006, 40-41) mainitsikin,
ettei elementin tarvitse nédkya kokonaan, jotta katsoja tietdisi mita se esittdd. Riittaa,
ettd tunnistettava osa elementistd on nakyvissa. Kukka on lapsille ja vanhemmillekin
ihmisille mieluinen kuvio, joten kohderyhmétkin on tassa ilmeessa otettu huomioon.
Kukat eivét ole muodoltaan liian pyoreitd, jolloin ilmeeseen tulee pehmeyden rinnalle
myo6s hieman sarmikkyyttd. Myds yksittdisten kukkien kéyttdminen esimerkiksi esit-
teessé on helppoa, joten valittu ilme on muunneltavissa paremmin kuin muut vaihto-
ehtoiset ilmeet olisivat olleet. Kukka itsessadn esittdd jotain, toisin kuin esimerkiksi

pelkka ympyra.

Kukkakuvio ei suoraan yhdisty esimerkiksi litkemerkkiin, mutta se silti toimii logon ja
lilkemerkin kanssa erittain hyvin. Kokonaisuus on keséinen ja iloinen ja yhtenevéi-
syytta tuo jalleen se, ettd kaikissa on kaytetty samoja varisavyja. Myos se, ettd kukki-
en ja logotekstin reunoilla on valkoinen rajaus, toimii yhdistavana tekijana niiden va-
lilld&. Kun ihmiset alkavat tottua siihen, ettd kukkakuvio toistuu Mikke-Junan markki-
noinnissa yhdessa litkemerkin ja logon kanssa, he alkavat yhdistad tamén kyseisen

kukkakuvion automaattisesti Mikke-Junaan.
Uuden ilmeen kayttaminen
Seuraavaksi esittelen muutaman kohteen, missé uutta graafista ilmettd tullaan kaytta-

mé&an. Mikke-Junan markkinoinnissa kaytetaan paljon erilaisia keinoja, mutta esittelen

paasylipun, katustéandin seka flyerin eli esitteen etukannen.
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v L4

TARKISTUSOSA 0001
| 0001

HINTA 3,50 €

0050 Sip-S10 *d

Ko nndsourey ojesourepy

£-§/9Tbgo snuuny-A

VVLLONLNNTIATVd

[nyesy/nndsoujewrmmm

Opiskelija / elakeldinen
* PMSYUPP |.| Hinta 3,50 € .vo%
| V']

105 x 50 mm
KUVA 24. Paasylippu

Suunnittelin Mikke-Junalle uuden péésylipun (kuva 24). Lippu on kooltaan melko
pieni, noin 10 cm x 5 cm, mutta liikemerkki ja logo mahtuivat hyvin olemaan rinnak-
kain ja niin, ettd niistd saa selvad. Lipussa nékyy kukkakuvio reunoilla ja keskella
logo seka litkemerkki. Tekstin ja kuvioiden taustalla on kaytetty hdivytysta, jolloin
teksti erottuu vaaleasta taustasta hyvin. Fontteina on kéytetty talofonteiksi valittua
MisterEarlia suuremmissa teksteissa ja Candaraa pienemmissé teksteissa, kuten yh-

teystiedoissa.

Mikke-Juna

Hyppaa

Mikk kyytiin!
ikke-Junan kyytiin!
Matkaan voit ldhted kirjaston edesta
* tai reitin varrella olevista kohteista. l

148 x 210 mm

KUVA 25. Flyerin kansi
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Kuvassa 25 puolestaan on esitelty Mikke-Junan flyerin etukansi. Flyer on 4-sivuinen
esite Mikke-Junan reittiajosta ja se on kooltaan A5. Flyerin etukannessa toistuu sama
graafinen ilme kuin péasylipussakin, eli kukat on aseteltu kulmiin ja logo ja liike-
merkki ovat suuremmassa roolissa. Fonttien kaytdsta voi huomata, ettd isommat teks-
tit voidaan kirjoittaa MisterEarl-fontilla, ilman etta luettavuus karsisi ja Candaraa voi-

daan kayttaa, kun tekstin ei tarvitse olla niin isolla ja nakyvésti esilla.

MikkeZuna *‘.

' ‘ Hyppaa
Mikke-katujunan *,
kyytiin!

Opastetulla kierroksella =
tutustutaan kantakaupungin 2
parhaimpiin ndhtavyyksiin.

N ‘O \a,l:vmlri
Reitti ja pysakit: ] o
1. Mikkelipuisto / o @D
2. Kenkédvero 5 m:ﬂ.v s sav,:au
3. Satama LS
4. Satutalo Vekkulinna oo .
5. Naisvuori B Jsnavibimaseo &
6. Jalkavdkimuseo i 3
7. Kirkkopuisto [

Reitin kesto kokonaisuudessaan n. 45 min. Juna pysahtyy
jokaisella pysakilld. Voit poistua kyydistd, vierailla kohteissa ja *mmum.,,o,
nousta kyytiin seuraavalla kierroksella.

Liput: Lahdot:
Akuiset 5 € Ma-pe klo 10, 11, 12, 13, 14, 15 Ja 16
Lapset 2,50 € (3.« Lauantaisin klo 10, 11, 12,13 ja 14

Perhelippu 1

Sunnuntaisin klo 11, 12, 13 Ja 14

Opiskelijat | !

Reittilippu on voimassa Lihtd ja paluu kirjaston edesss,

ostopdivan ajan rajoituksetta. Porrassalmenkadun puolella
www.malnospuu.:om/katuj\*

500 x 700 mm
KUVA 26. Katustandi

Kuvassa 26 puolestaan on esitelty Mikke-Junan uusi katustdndi. Se on kooltaan hyvin

paljon suurempi kuin péasylippu ja flyer, mutta tdssd huomaa, ettd uusi graafinen ilme
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toimii niin pienessa kuin suuressakin markkinointimateriaalissa. Tyypillisten tunnus-
varien liséksi kaytin katustdndin tekstien véreissa punaista, joka herattdd kuluttajan
huomion ndhdessaan mainoksen kadulla. Kukkakuvio toistuu jalleen reunoilla ja kul-
missa. Kun Kkuviota kayttaa talla tavoin kaikessa markkinointimateriaalissa, luo se
jalleen yhtenevdisen ja selkedn kokonaiskuvan yrityksestd ja visuaalinen viestinta

toimii.

6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasittelen tekemani tutkimuksen luotettavuutta sekd pohdin tyota pro-
sessina. Kerron mité opin ja kuinka tyd mielestani eteni. Kerron myds kuinka teoria ja

kaytantd kohtasivat tyon edetessa.

Tutkimuksen luotettavuus

Laadullinen tutkimusprosessi perustuu hyvin paljon tutkijan omiin tulkintoihin, jarkei-
lyyn, intuitioon seka asioiden yhdistdmis- ja luokittelutaitoihin. Nain ollen laadullinen
tutkimus voi menné helpommin pieleen verrattuna esimerkiksi méarélliseen tutkimuk-
seen, jossa virheitd pystytdén hallitsemaan paremmin. Tutkija saattaa tehd& virhepaa-
telmid tai ristiriitaisia tulkintoja laadullisen tutkimuksen aineistosta. On tarkeaa, etta
samasta aineistosta pystyy moni tutkija tekemadn samanlaisia johtopaatoksia. (Met-
samuuronen 2008, 8.) Itse pyrin pitdmaan haastattelukysymykset mahdollisimman
yksinkertaisina, enka kayttanyt niinkddn ammattisanastoa, jolloin kuka tahansa kysy-
mykset ja niiden vastaukset lukeva pystyisi tekemadn samat péatelmat aineistosta kuin

minakin.

Uusitalo (2001, 82) mainitsee, ettd laadullisessa tutkimuksessa aineiston tulkitsemi-
sessa on tarke&, ettd tutkija etenee analyysissa loogisesti, eikd ota poimintoja sielta
taalt4. Laadullisessa tutkimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin sijaan keskitytd&n ana-
lyysin arvioitavuuteen. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksen lukijan on helppo seura-
ta raportissa tehtya paattelyd. Tekemani pééattely aineistosta ja sen heijastaminen
suunnittelutyéhon on hyvin perusteltua ja johdonmukaista. Kasittelin vastaukset tee-
moittain, joten etenin aineiston tutkimisessa loogisesti. Lukija pystyisi varmasti teke-

méaan samat paatelmat haastatteluvastauksista kuin minékin.
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Tutkimuksen luotettavuus saattaa karsid, jos esimerkiksi haastateltava muistaa jonkin
tarkedan asian vadrin, ymmartdd kysymyksen toisella tavalla kuin on tarkoitettu tai
haastattelija itse merkitsee vastauksen véarin. (Uusitalo 2001, 84.) Itse nauhoitin haas-
tattelun, jolloin vastaukset tallentuivat minulle juuri sellaisina kuin haastateltava oli ne
sanonut, enka nain ollen merkinnyt vastauksia véarin. Haastattelutilanteessa minulla
oli my6s mahdollisuus korjata vaarin ymmarretty kysymys tai asia ja varmistaa, etta
haastateltava oli ymmartanyt kysymyksen oikealla tavalla. N&in ollen tutkimuksen
luotettavuus ei mielesténi karsinyt. Koska haastattelu muistutti keskustelua, oli vuoro-
vaikutus helppoa ja véaarinkasitykset tulivat helposti esille ja niin ollen olivat myds
helposti korjattavissa. Jos jokin asia olisi muistettu haastattelutilanteessa vaarin, oli
minulla mahdollisuus tarkistaa asia viela myohemminkin toimeksiantajaltani, silla tein
opinndytetyota usein heidan tiloissaan. Vaarinkasityksia ei kuitenkaan syntynyt, min-
k& uskon johtuvan siitd, ettd haastattelu eteni rauhalliseen tahtiin ja haastateltava sai

miettid esimerkiksi vuosilukuja rauhassa, jolloin vastauksen menivét varmasti oikein.

Monipuolisempia vastauksia olisin toki saanut, jos haastatteluun olisi osallistunut esi-
merkiksi kaksi muutakin Mainospuun tyontekijad. Néin joihinkin asioihin olisin saa-
nut vastauksia eri nakokulmista, jolloin aineisto olisi voinut muuttua. Luulen kuiten-
kin, ettd vastauksissa ei olisi ollut huomattavia eroavaisuuksia. Tutkimuksen luotetta-
vuus on mielestani hyva, silla haastateltavani on Mikke-Junan péavastaava, joten ha-
neltd sain luotettavimmat ja ajankohtaisimmat tiedot katujunasta. Myds se, ettd nau-

hoitin haastattelun lis&& tutkimuksen luotettavuutta eika virhemerkinttja syntynyt.

Uuden visuaalisen ilmeen merkitys ja oman tyon arviointia

Yrityksen tunnettuuden kannalta on tarkeéd, ettd yrityksell4 on yhtenevéinen graafinen
ilme. Yhtenevdinen ja toimiva ilme auttaa asiakasta yhdistdmé&an vastaanotetut viestit
yhteen ja samaan yritykseen ja se myos auttaa yritystd luomaan oman visuaalisen
identiteetin. Myos kilpailijoista erotutaan toimivan yhtenevéisen ilmeen avulla. (Siu-
kosaari 1999, 215-217.)

Kehittdméani uuden visuaalisen ilmeen myodtd Mikke-Junan tavoittelemat mielikuvat
tulevat toivon mukaan vahvistumaan. Kun sidosryhmien keskuudessa syntyy mieliku-
va esimerkiksi iloisesta, hauskasta ja turvallisesta katujunasta, vahvistuu Mikke-Junan

brandi. Kuten Rope (2004, 46) mainitsi, on brandi nimenomaan mielikuva, joka on
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saatu tuotteesta markkinoille. Toivottujen mielikuvien syntyminen puolestaan vaatii
Sitd, ettd tuote tunnetaan ja se koetaan hyvéksi. Uusi graafinen ilme logoineen ja lii-
kemerkkeineen ja sen kdyttd monessa eri yhteydessé vahvistaa katujunan tunnettuutta.

Myos katujunan uskottavuus paranee entisestddn, kun kaytossa ovat liikemerkki ja
logo, jotka viestivét laadukkaasta toiminnasta ja nain ollen Mikke-Junan profilointi,
jossa on keskitytty muun muassa laadukkuuteen ja luotettavuuteen, tulee vastaamaan
hyvin yrityksen identiteettid. Visuaalisen ilmeen avulla yritys pystyy siis hallitsemaan

haluttua yritysmielikuvaa ja vahvistamaan sita (Nieminen 2004, 49-51).

Onnistuin omasta mielestani luomaan Mikke-Junalle toimivan ilmeen, jossa selvasti
nékyy katujunan identiteetti. Puuttumaan jai virallinen iskulause, mutta uskon, etta
litkemerkissd kaytettdva “Mikkelin kaduilla jo vuodesta 2009” -lausetta tullaan kéyt-
tdmaéan iskulauseen tavoin. Myoskaan virallista graafista ohjeistoa en koonnut suunni-
telmistani, koska toimeksiantajan mukaan siihen ei ollut tarvetta. Koska virallista
graafista ohjeistoa ei ole, on uusi visuaalinen ilme vapaammin muokattavissa jos sii-

hen on tulevaisuudessa tarvetta.

Teoria oli tydssani erittain tarkedssa osassa. Opin sité kirjoittaessani tarkeitd asioita
yrityskuvasta ja siihen liittyvista asioista. Opin myds sen, miten yrityksen identiteetti
ja toiminta tulee nakya yrityksen visuaalisessa ilmeessa, jotta kokonaisuus on uskotta-
va. Teorian asiat heijastuivat prosessin jokaisessa vaiheessa. Sain teoreettisesta viite-
kehyksestd tukea haastattelukysymyksiin ja suunnitteluvaiheessa minun tuli pohtia
valintojani esimerkiksi varien ja muotojen suhteen teorian pohjalta. Teoriasta oli pal-
jon apua ja monet asiat, kuten juuri esimerkiksi varit saivat uusia merkityksia. Teorian
vuoksi my0s tyo eteni sujuvasti, koska tutkimusvaiheesta suunnitteluvaiheeseen pro-
sessi mukaili teorian jarjestysta yrityskuvasta visuaalisuuteen. Ensin perehdyin Mik-
ke-Junaan yrityksend, jonka jélkeen vasta aloin pohtia yrityksen visuaalista ulkoasua,
jonka tuli perustua muun muassa yrityksen arvoihin ja toimintaan. Teorian tunteminen
helpotti myods esimerkiksi muotojen ja sommitelmien suunnittelussa, koska tiesin,
millaisia mielikuvia saattaa esimerkiksi tietystd kuviosta tai viivojen suunnasta muo-

dostua.



70
7 LOPUKSI

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kehittdd Mikke-katujunalle uusi graafinen ilme yrityk-
sen identiteetin pohjalta. Kuten jo aikaisemmin mainitsin, mielestani onnistuin tassé
hyvin juurikin huolella tehdyn taustatydn vuoksi. Ilman teorian tutkimista ja sen kaut-
ta kunnollisten haastattelukysymysten laatimista en luultavasti olisi pystynyt suunnit-
telemaan yhté toimivaa graafista ilmettd kuin nyt. Myds se, ettd tunsin Mikke-Junan
toiminnan entuudestaan, auttoi minua ymmaértamaan sen identiteetin ja olemuksen
paremmin kuin jos en olisi alussa tiennyt mitdan katujunasta. Opinnaytety6ta aloitta-
essa en ymmaértanyt tutkimuksen tarkeyttd tyossani, mutta loppujen lopuksi se oli tér-

kein ja oleellisin asia suunnittelutyoni kannalta.

Valitsin tamantyyppisen kehittdmistyon sen vuoksi, ettd halusin pdéastd tekemaan
konkreettisesti jotain jonkin asian eteen. Pidan graafisesta suunnittelusta ja esimerkik-
si pelkén asiakastyytyvéisyyskyselyn tekeminen ei olisi tuntunut omalta jutulta. Koska
olin aikaisemmin jo tyéskennellyt Mainospuu Oy:lla ja tunsin Mikke-Junan, tuntui
tdman toimeksiannon saaminen mukavalta ja aihe kiinnosti minua. Henkil6kohtaisena
tavoitteena tdman opinnaytetyon tekemisessa minulla olikin juuri se, ettd opin suunnit-
telemaan visuaalisen ilmeen, jossa selvasti ndkyy yrityksen olemus ja sanoma. Halusin
myaos, ettd opinnadytetydssa olisi tarpeeksi haastetta, jotta oppisin esimerkiksi hallitse-
maan ajankayttod ja perehtymaan tarkoin asiaan, joka itsedni kiinnostaa. Téssa tapa-
uksessa se oli visuaalisuuden merkittavyys yrityskuvassa ja sen muodostumisessa seka

toisinpain.

Omasta mielestani kehityin opinndytetyon tekemisen aikana tehokkaan ajankéyton
lisaksi muun muassa visuaalisuudessa, kuten esimerkiksi graafisessa suunnittelussa.
Taman tyon tekeminen varmisti minulle sen, ettd haluan tyoskennell& mainosalalla ja
suunnitella graafisia ilmeitd tulevaisuudessakin. Opinndytetyoni takia olen alkanut
kiinnittdmaan huomiota eri yritysten graafisiin ilmeisiin ja alkanut pohtia mitd mikin
yritys haluaa itsestddn sen kautta viestid. Erilaiset yritysten tunnusvari-, liikemerkki-
tai fonttiratkaisut kiinnittdvat huomioni entistd enemméan. Taman koen vain hyvéna

asiana, koska se osoittaa sen, etté olen sisdistanyt teorian kaytantoon.

Mielesténi tradenomien tulisi tutustua visuaalisen ilmeen merkittavyyteen yrityksen

kannalta, silld se kertoo hyvin paljon yrityksesta ja se on ensimmaéinen asia, johon
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asiakas kiinnittdd huomiota kun havaitsee yrityksen. On hyva miettia, mita yrityksen
variratkaisut tai liikemerkissa ja logossa kdytetyt muodot kuvastavat ja vastaavatko ne
kyseisen yrityksen identiteettid ja sanomaa. Graafisen ilmeen térkeys korostuu mark-
kinoinnissa, kun halutaan erottua kilpailijoista ja jadda positiivisena sidosryhmien
mieleen, jolloin yrityksesta tai tuotteesta voi syntya jopa brandi. Visuaalinen ilme voi
olla monelle kuluttajalle ratkaiseva tekija ostopé&&tosta tehdessa. Né&in ollen visuaali-
suus vaikuttaa myos yrityksen taloudelliseen tulokseen. Suosittelen kehittdmistyon
tekemistd opinndytetyond, silla itse opin paljon konkreettisia asioita ja on mukava
nédhdd oma aikaansaannos, omalla kohdallani siis Mikke-Junan uusi graafinen ilme,

jota tullaan ndkemaan keséllad 2013 Mikkelin katukuvassa.
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LITE 1(1).
Haastattelukysymykset

PERUSTIEDOT

Mainospuuhun liittyvat kysymykset:

e Milloin ja mihin perustettu?

e Kuinka monta henkil6a tyollistaa?

Mikke-Junaan liittyvat kysymykset:

Miksi ja milloin perustettiin?
e Saitteko vaikutteita muiden kaupunkien katujunilta?
e Mika on Mikke-Junan toiminta-ajatus?
e Mihin aikaan vuodesta Mikke-Juna on kaytossa?
o Ketka ovat katujunan tarkeimmat yhteistydkumppanit?
o Ketka tekevat paatokset katujunaan liittyen?
e Ketkd kuuluvat Mikke-Junan kohderyhmaan?
o Ika, sukupuoli?
o Ketka eivat ole kohderyhmaa?
e Onko Mikke-Junalla kilpailijoita? Keta?
o Mita etuja Mikke-Junalla on kilpailijoihin ndhden?

o Koetteko muiden kaupunkien katujunat kilpailijoiksi?

Yleisesti:
e Onko Mainospuulla ja Mikke-Junalla sama imagotavoite vai eroavatko ne toi-
sistaan jotenkin?
o Miten eroavat?

e Mika on tavoitteena tassa toimeksiannossa?

IDENTITEETTI
e Millaista Mikke-Junan toiminta on? Mitka ovat padperiaatteet?
e Millaiset ovat Mikke-Junan arvot?

e Millainen historia katujunalla on?



LITE 1(2).
Haastattelukysymykset
o Onko ollut suosittu tms.?
o Onko toiminta muuttunut / kehittynyt vuosien varrella, miten?
Millainen olemus Mikke-Junalla on? (esimerkiksi adjektiiveja)
Oletteko profiloineet Mikke-Junan, eli pyrkineet tuomaan markkinoille tietyn-
tyyppisen kuvan Mikke-Junasta? Millaisia ominaisuuksia olette pyrkineet
tuomaan esille?
Tiedatteko millainen on sidosryhmienne muodostama mielikuva Mikke-
Junasta?
Onko Mikke-Junan nimi sopiva junalle sen identiteetin kannalta, tarvitseeko
sitd muuttaa?
Millaiset ovat Mikke-Junan tulevaisuuden suunnitelmat?
o Tavoitteet, paamaarat?

o Millaisia mielikuvia haluaa jatkossa herattaa?

BRANDIOMINAISUUDET

Koetteko, ettd Mikke-Juna on brandi?
Tuntevatko asiakkaat/kohderyhméat Mikke-Junan?
Mika on se lisdarvo, jonka Mikke-Juna tarjoaa mahdollisiin kilpailijoihin ndh-
den?
Ovatko sidosryhmat (asiakkaat, yhteistyokumppanit) olleet tyytyvaisia Mikke-
Junaan?
Mika on Mikke-Junan lupaus asiakkaille?
Erottuuko Mikke-Juna markkinoilla?
o Mikd/mitka ovat erottavat tekijat?
Onko Mikke-Junalla brandiin liittyvia elementteja:
o Nimi?
o Logo?
o Talofontti?
o Iskulause?

o Tunnusvarit?

VISUAALISUUS

Millainen visuaalinen ilme katujunalla on vuosien aikana ollut?



LIITE 1(3).
Haastattelukysymykset

o Onko jokin muuttunut selvasti vuosien varrella?
Entd millainen on nykyinen ilme?
Miksi ilmetta halutaan muuttaa?
o Onko ilmetta tarkoitus muuttaa tietyin valiajoin?
Onko Mikke-Junalla olemassa virallista graafista ohjeistoa?
o Haluatteko, etta sellainen olisi?
Kuinka nykyinen ilme on toiminut muun muassa markkinoinnissa?
Vastaako nykyinen ilme Mikke-Junan identiteettia?
Onko junalla tunnushahmoa tai muuta selkeda tunnusta?

o Haluatteko, etta sellainen olisi?



