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Tassa opinnaytetydssa kasitellaan brandiohjeiston rakentamista pk-yritys Punkalivelle,
joka valmistaa designkalusteita ja paviljonkeja Finnforestin kehittamésta Kerto®-
puumateriaalista. Yrityksen strategisena l&htokohtana on ollut rakentaa uutta yritys-
trendid, joka ottaa huomioon nykypdivan vaativan kuluttajan ja on kiinnostunut kesté-

van kehityksen arvoista.

Opinnaytetyon tavoitteena on ollut kartoittaa kestavéan kehityksen kasitettd, siihen liit-
tyvid tekijoita niin viestinndssé kuin muotoilussa ja sitd miten kestéva kehitys toimii
yrityksen kilpailutekijand nykypéivan markkinoilla. Lisaksi tavoitteena on ollut yhte-
naistada Punkaliven kirjavaa ja laajaa viestintamateriaalin valikoimaa, luoden yhtenéi-
nen yrityskuva jo olemassa olevan yrityskuvan pohjalta. Brandiohjeisto kattaa siis yri-
tyksen arvot, strategiset linjaukset, tuotteet ja graafisen ohjeiston.

Bréandiohjeiston tarkoitus on toimia tyokaluna Punkaliven henkildstélle ja mainostoi-
mistoille, kun kehitetddn Punkaliven viestintad ja markkinointia tulevaisuudessa.
Brandiohjeisto on jaettu kahteen osaan. Ensimmaéinen osa koostuu Punkaliven yritys-
identiteetin, strategioiden ja tuotteiden muotokielen selventdmisestd. Toinen osa toimii
graafisena ohjeistona, joka antaa k&ytannon ohjeita ja esimerkkej siitd, kuinka Punka-

liven brandia kehitetdan tulevaisuudessa.
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In this thesis the idea was to create a brand manual for a company Punkalive which
manufactures high quality and environmentally friendly design furniture and pavi-
lions. The material used in the products is called Kerto®, a laminated veneer lumber
product, developed by Finnforest. The main goal of the company is to build a new
company trend, which considers a modern demanding consumer who is interested in

values of sustainability.

The target of the thesis was to gather information about the term sustainability and to
find out what it means in todays design field and what kind of values it gives for a
company as a competitive factor. Another goal was to simplify the broad marketing
and communication material the company already had and to build a more modern

visual image for the company, not forget the visual image the company already had.

The meaning of the brand guide book is to assist staff of Punkalive and advertising
agency to develop the brand and the communication of the company. The brand guide
book was divided to two sections. The first section explains a corporate identity and
strategies of Punkalive, not to forget the form language of its products. The second
section works as a graphic manual which includes all the marketing material of Pun-

kalive and instructions how to use them.
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1 JOHDANTO

Tdassa opinnédytetydssa kasitellaan brandiohjeiston rakentamista nuorelle suomalaiselle
kalustemuotoilun markkinoilla toimivalle pk-yritykselle nimeltd Punkalive. Tyon ta-
voitteina on yhtendistaa yrityksen kahtena ensimmaisend vuotena syntynytta varsin
Kirjavaa viestintdmateriaalia ja saada luotua yritykselle toimiva ja tyylikas brandikasi-
Kirja, jota yrityksen eri sidosryhmét voisivat kayttad hyodykseen kehittdessaan Punka-
liven markkinointia, brandi ja viestintdd. Tarkoituksena on myos tutustua kestévan

kehityksen osa-alueisiin, joilla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan markkinoilla.

Tyobharjoittelussa kesalla 2009 tein Punkalivelle pakkausgrafiikkaa heidan ensimmai-
sen puukalustemallistonsa Avanto-istuimille. Kesén aikana tydskentelin paljon Punka-
liven olemassa olevan visuaalisen identiteetin kanssa ja kehitin sitd hieman eteenpain.
Suunnittelemiini materiaaleihin oltiin tyytyvaisia ja yrityksen kehitysjohtaja Jukka
Rissanen mainitsi brandiohjeiston tarpeesta, joten yhteistyon jatkaminen tuntui miel-
lekka4lta opinnaytetydn muodossa. En kuitenkaan heti paassyt aloittamaan tyoté, kos-
ka l&hdin vaihto-opiskelijaksi Linnaeus yliopistoon Etel&-Ruotsiin Vé&xjon kaupunkiin,
jossa vietin koko lukuvuoden 2009 - 2010. Viimeistelin pakkausten ulkoasusuunni-
telmat ollessani Ruotsissa, mutta kuulin myohemmin, ettei suunnitelmiani toteutettu
pakkausten korkeiden kustannusten vuoksi. En jatkanut opinndytetyoprojektissa

eteenpdin vasta ennen kuin olin palannut takaisin Suomeen.

2 TAUSTAA

2.1 Punkalive

Punkaliven ovat perustaneet Jukka Rissanen, Tero Tirronen ja arkkitehti Jukka Lommi
vuonna 2009. Yritys valmistaa korkealaatuisia designhuonekaluja Finnforestin kehit-
tdmastd Kerto®-puumateriaalista. Kevaalla 2009 Punkaliven ensimmainen kaluste-
mallisto lanseerattiin ulkomailla Milanon huonekalu- ja sisustusmessuilla, missé ka-
lusteet saivat hyvan vastaanoton. Suomessa kalusteet esiteltiin keséllad 2009 Punkahar-
julla Taidekeskus Retretissd. Punkaharjun metsémuseossa Lustossa avattiin Show-
Room, jossa myyd&éan Punkaliven tuotteita. Syksylla 2009 Punkaliven paviljonki ja
samalla nayttelytila olivat esilla Helsingin Designmuseon edustalla Helsingin design-
viikon aikana. Lisaksi yritys oli mukana Kuopion asuntomessuilla. Vuonna 2010 Pun-

kalive on ollut esilla kansainvalisilla IMM Cologne -kalustemessuilla Kolnissa Sak-
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sassa. Kevaalla yritys osallistui jalleen Milanon huonekalumessuille. Milanossa tehtiin
yhteisty6té Superstudio Piun kanssa. Paikalle oli rakennettu Punkaliven paviljonki,
joka toimi ‘'welcome housena' ja yrityksen omana osastona ennen Superstudion osas-
toa. Punkaliven toimitusjohtajan Jukka Rissasen (2010) mukaan yhteisty0 Superstu-
dion kanssa ja Milanon kalustemessuille osallistuminen olivat hyvin tarkeité tekijoita,
kun haluttiin tehda Punkaliven brandia tunnetuksi markkinoilla. Syksylla yritys osal-
listui Suomen suurimmille vapaa-aika- ja sisustusmessuille Habitarelle Helsingin mes-
sukeskuksessa. Punkalive on ollut my®s esilla Shanghain World Expossa Suomen
osastolla Kirnu-paviljongissa. Kirnun kahvilan kalusteet ovat Punkaliven Avanto-

istuimen mallin mukaiset (kuva 1).

Kuva 1. Avanto-kaluste erivarisilla paallisilla.

Punkalive ja Punkaharjun kunta tekevat keskenddn yhteistyota energian saastamiseksi.
Punkaliven kaikki tuotteet valmistetaan Punkaharjulla. Tuotannossa syntyva lampo
johdetaan energiayhtion kautta Punkaharjun kunnan lammitysjarjestelmaan. Tama
energian kierratys tuo saastoja ympaéristolle ja yhteiskunnalle. (Rissanen 2009.) Kip-
po-Edlundin (2001, 5) mukaan asiakkaiden kasvavat ympéristOvaateet ja kestavan ke-
hityksen haasteet ovat vaikuttaneet kuntien ja yritysten haluun kehitt44d omaa ympaéris-
tbosaamistaan. Yritysten ymparistbosaamiseen panostaminen lisédé koko alueen elin-
voimaa ja kilpailukykya. Kunnat nédkevat yritykset keskeisina yhteistyotahoina paikal-
lisessa kestévén kehityksen tyossa. (Mts. 7.)

Punkalivell& on neljd tuotekategoriaa: kalusteet, paviljongit, teknologia seka terassi ja
puutarha. Kalusteisiin kuuluu istuimia, jotka samalla toimivat sailytysrasioina, seka
erimallisia tuoleja ja poytia. Paviljongit on rakennettu puisista seindpaneeleista, joten
ne ovat uudelleen purettavia ja koottavia. Teknologia-kategoriaan sisaltyy alusta, joka

lataa mobiililaitteiden akut langattomasti, ja jonka muotokieli on peréisin Avanto-
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kalusteesta. Terassi ja puutarha -kategoriaan siséltyvét tuoleja ja poytid. Kaikki sisa-
ja ulkokalusteet seka paviljongit on tehty Finnforestin kehittdmasta Kerto®-
puumateriaalista, joten ne ovat yksimateriaalisia. Joissakin tuotteissa, kuten Jotos-
pOydassa, tosin voidaan kayttdd myos metallisia jalkoja. Tuotteiden muoto on vapaa.
(Rissanen 2010.)

2.1.1 Hahmo Designin luoma yrityskuva

Punkaliven yrityskuvan perusta on helsinkildisen Hahmo Design -mainostoimiston te-
keméa. Hahmo Design on suunnitellut Punkalivelle visuaalisen tunnuksen, logon eli
yrityksen nimen tekstiasun, varimaaritelmat ja -skaalan viestintdén seka typografian
eli kirjasinten kayttomaaritykset. Punkaliven visuaalinen tunnus on kaksipéinen peura.
Tunnuksesta on olemassa véri-, mustavalko- ja negatiiviversiot. Liséksi tunnus on
olemassa my®ds erillddn yrityksen sloganista “Natural furniture”. Virillisessd versiossa
kaytetaan vihreésta siniseen liukuvaa liukuvérjaysté eli gradienttia. Mustavalkoversi-
0ssa tunnus on taysin musta. Negatiiviversiossa peurassa on liukuvérjays valkoisesta
vihreddn. Tunnus on saatavissa myos valkoisena, kun sitd kdytetaan riittdvan tummalla
pohjalla (kuva 2). Paavarit ovat siis sininen ja vihred. Vaihtoehtoisia véreja yrityksen

tunnukselle ovat oranssi, vaaleanpunainen ja ruskea.

PUNKALIVE® PUNKALIVE® PUNKALIVE® mEINI@NAI3 PUNKALIVE®

Natural Furniture Natural Furniture Natural Furniture Natural Furniture Natural Furniture

Kuva 2. Punkaliven visuaalisen tunnuksen kaikki eri versiot.

Tunnukseen on liitetty mukaan tarina Vengjan tsaari Aleksanteri I:std. Tarinan mu-
kaan tsaari Aleksanteri I vieraili Punkaharjulla vuonna 1803. Hén ihastui seudun kau-
neuteen ja julisti Punkaharjun suojeltavaksi alueeksi. Nain syntyi Punkaharjun kansal-
lispuisto. Hahmo Designin suunnittelijoiden mukaan tunnuksessa on yhdistetty mys-
tiikkka, suomalainen luonto ja tsaarinaikaiset perinteet. Ven4jan heraldisiin tunnuksiin-
han on hyvin pitkdan kuulunut kaksipéinen kotka, joka symboloi idén ja l&nnen ilman-
suuntia (Kubilius 2010).
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Peuran tarina on mité ilmeisimmin hieman véritetty tarina todellisuudesta. Punkahar-
julla ei sijaitse kansallispuistoa, vaan harjualue on luonnonsuojelualuetta (Koskimies
2006). Jaskarin (2004, 37) mukaan tarinoiden kohdalla on parempi puhua realistisuu-
desta ja totuudellisuudesta kuin totuudesta. Kriteerind onkin, kuinka ristiriidattomia ne
ovat muiden totena pidettyjen ja madariteltyjen tarinoiden kanssa. Asioissa ja kuvauk-
sissa on yleensa sekoittuneena tosia ja epatosina pidettyjé asioita. Tarinalla on voimaa
ja se on myos vahva véline. Tarinan taytyy vélittda merkityksié ja tuottaa jollain ta-
voin lisdarvoa, joka koetaan tarkeaksi. Sen sanomalla téytyy olla jokin merkitys. (Mts.
38.)

Hahmo Designin maarittelemén ohjeiston mukaan typografiassa tulee kayttdd maksul-
lisen lisenssin vaativaa TheSans-kirjasinta. Toissijaisia kirjaisimia ovat Corbel ja Lu-
cida Sans. Tydskennellesséni minulla ei ollut mahdollisuutta saada TheSans-kirjasinta
kayttooni, joten kaytin ensisijaisesti Corbel-kirjasinta brandiohjeiston tekstimassan ul-
koasun suunnittelussa. Yritys oli kayttanyt tata kirjasinta esimerkiksi katalogissaan,
joten sen kaytto tuntui luontevalta.

2.1.2 Kuvamateriaali

Punkalive on kayttanyt paljon valokuvaaja Marco Melanderia tuotekuvauksissa. Val-
taosa tuote- ja ensimmaistd mainoskuvista ovat hédnen ottamiaan. Kuvien visuaalisuus
ja niiden valittdmat viestit ovat tarkeita tekijoitd, joiden kanssa on oltava hyvin tark-
kana. Pienillékin asioilla voidaan antaa hyvin ristiriitaisia viestejd, jotka ovat haitaksi
markkinoinnille ja toivotun mielikuvan syntymiselle. Punkaliven kaikki tuotteet val-
mistetaan ensisijaisesti Kertosta®, joka on kuusipuuta. Kuvien ei tulisi siis viestia
jonkin muun puumateriaalin k&ytosta kalusteissa. Muutamissa Melanderin ottamissa
kuvissa esitetdan kaksipéisen peuran silhuettia koivu- ja kuusimetséé vasten. Jos ndma

kuvat rinnastetaan huonekalujen kanssa, valitetdan taysin vaaraa viestia.

2.2 LOHAS Punkaliven lahtoékohtana

Punkaliven toimitusjohtaja Jukka Rissasen mukaan Punkaliven tavoitteena on ollut
kahden ensimmaisen lanseerausvuotensa aikana rakentaa uudenlaista yritystrendia,
jonka ldhtokohtana ovat LOHAS-ajattelu. Punkalive pyrkii vastaamaan LOHAS-
kuluttajien tarpeisiin kestavéan kehityksen strategiallaan. (Rissanen 2010.) LOHAS tu-

lee sanoista Lifestyles Of Health And Sustainability. VVapaasti suomennettuna se tar-
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koittaa kestdva kehityksen eldméntapoja. LOHAS-sanan lanseerasivat amerikkalaiset

Paul Ray ja Sherry Andersson vuonna 1999. (Martinez 2010.)

LOHAS-kuluttajia ovat ihmiset, jotka ovat omaksuneet kestavan kehityksen periaat-
teita. Arkisempia nimityksia tallaiselle kuluttajille ovat eettinen kuluttaja, ekologinen
kuluttaja tai sosiaalisesti vastuuntuntoinen kuluttaja. LOHAS-kuluttajat ovat valmiit
maksamaan ekotuotteista jopa huomattavasti enemman kuin tavallisista tuotteista
(Vihma 2009, 36). He ovat tavallista perusvaest6a kiinnostuneempia muun muuassa
kehitysavusta, kansainvalisista kriiseistd, koyhyyden poistamisesta ja tuloeroista. He
valitsevat tuotteista ja laitteista energiatehokkaamman, vdéhemman vetta kayttavan ja
l&hempéna tuotetun vaihtoehdon. Naissé asioissa heitd pidetdén edelldkavijoina ja
muutoksen aikaansaajina, joita yritysten ja yhteisdjen ei pida ohittaa. Tripod Research
Oy:n &skettdin tuottaman Ethos kuluttaja -tutkimuksen mukaan 30 % eli lukumaéaralli-
sesti yli miljoona 15-75-vuotiasta suomalaista on vastuullisia LOHAS-kuluttajia. P&a-

kaupunkiseudulla heita on suhteellisesti eniten. (Martinez 2010.)

Vihman (2009, 36) mukaan kaupan jakeluketjuilla on Suomessa suuri vaikutus kulu-
tustottumuksiin. Todellista muutosta tapahtuu vasta sitten kun suurimmat keskusliik-
keet reagoivat kasvaviin markkinoihin ja ryhtyvat tarjoamaan ymparistoystavallisia
tuotteita. Vihman (mts. 24, 37) mielestd Suomessa vield yhdenk&an merkittavan teolli-
suusyrityksen johtoajatuksena tai strategian keskeisend tekijané ei ole ollut kestavén
kehityksen mukainen muotoilu, joka loisi sille uuden ldhtékohdan. Ekologinen suun-
nittelu vaatii yritykseltd pitkaa sitoutumista ja toteutusohjelmaa tavoitteiden saavutta-

miseksi. Voidaan siis ajatella, ett4 Punkalive on ensimmaisten joukossa.

2.3 Kalustemuotoilu ja - markkinat Suomessa

2000-luvun muotoilun keskeisid teemoja ovat kestavé kehitys, kayttajakeskeisyys ja
eettisyys. Suomalainen muotoilu on kansainvalisesti kiinnostavaa. Perinteisesti suo-
malaisen muotoilun lahtokohtana on pitkéikaisyys ja monikéyttoisyys. Pyrkimyksena
on ollut tuottaa teknisesti toimivan, helppokayttdisen ja muodon kauneuden yhdistava
kokonaisuus. Ulkomuodoltaan selked esine sopii erilaisiin ymparistdihin eika ole si-
dottu johonkin tiettyyn tyylikauteen. Kayttdjan, esineen ja ympariston valill4 on luon-
nollinen harmonia. Puun k&yttd huonekalumateriaalina on mygs koettu kestévén kehi-
tyksen periaatetta noudattavaksi. (Vihma 2009, 5, 24.)
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Suomeen ei ole koskaan kasvanut vahvaa kuluttajatuotteita valmistavaa teollisuutta.
Teollisen tuotannon painopiste on ollut investointihyddykkeissé. Muotoiluun ovat
vaikuttaneet enemmaén kaytettavyyden ja luotettavuuden vaatimukset kuin muoti ja
trendit. Valmistusmaarétkin ovat olleet pienemmat. Osittain tilanne johtui toisen maa-
ilmansodan sotakorvauksista. Suomi maksoi Neuvostoliitolle vuoden 1938 hintatason
mukaan 300 miljoonan Yhdysvaltain dollarin arvosta teollisuustuotteita, kuten laivoja,
voimalaitoksia ja koneita. Tdmén ansiosta Suomeen syntyi Pohjoismaiden uudenaikai-
simmat telakat seké kansainvalisesti korkeatasoinen konepaja- ja valimoteollisuus.
(Vihma 2009, 32.)

Vihma (2009, 34) arvelee, ettd mikéli esimerkiksi huonekalu- ja tekstiiliteollisuudelle
olisi ollut samanlainen noste kuin raskaalle metalliteollisuudelle, ehk& nd&mékin teolli-
suuden haarat olisivat nyt kansainvélisesti merkittavia. Itse ihmettelen Vihman kantaa.
Hé&nen mukaansa puun kysynté on kansainvélisesti kasvamassa, mutta Suomen puun-
jalostusteollisuus néyttéé juuttuneen perinteisiin asemiinsa osaamatta hyddyntaa tilan-
netta. Suomessa olisi mahdollista luoda uutta muotoilupainotteista paikallistuotantoa.

Luonnonmateriaalit voisivat olla tulevaisuudessa merkittava vientituote.

Punkaliven tuotteet tehddén Punkaharjulla Puutaito Oy:n tehtaalla. Kerto®-materiaali
valmistetaan Finnforestin tehtaalla, joten yritys on selvasti panostanut paikallistuotan-
toon. Puu on luonnonmateriaali. Punkalive on tehnyt itsed&n tunnetuksi kansainvali-
sesti Milanon huonekalumessuilla ja KéInin huonekalubiennaalissa. VVoidaan siis sa-

noa, etta yritys on panostanut suomalaisen puumateriaalin vientiin maailmalle.

Aamulehden mukaan suomalaiset vaihtavat kalusteitaan muutaman vuoden valein. Si-
sustusvalikoimaa on kaupoissa runsaasti, ja trendit vaihtuvat nopeasti. 2000-luvulla
vallitseva kertakéyttéhuuma on Taneli Koskelan (Karhunkorpi 2010) mukaan vaisty-
méssa. Tavarapaljoutta kotona halutaan ryhtya karsimaan. Sen sijaan klassiset ja eko-
logisesti kestavat ratkaisut ovat nousemassa arvoon. Koteihin halutaan hankkia hyvin
suunniteltuja, tarkoituksenmukaisia ja kestavié tuotteita. Koskelan mukaan hyva de-
sign on ajattelutapa suunnittelun alkumetreiltd valmistuksen ekologisuuteen saakka,

unohtamatta koko tuotteen elinkaarta.
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3 KESTAVA KEHITYS

3.1 Mitd on kestdva kehitys

Kestéva kehitys rakentuu kolmesta osasta, jotka kattavat yhteiskunnan kaikki toimi-
alat. Namé kolme osaa ovat ymparistd, talous ja sosiaalinen hyvinvointi. (Bagge 2010,
16.) Kestédvassa kehityksessa ei ole pelkastaan kyse kustannusten vahentdmisesta. Yha
enemman se merkitsee arvon luomista liiketoiminnalle ja markkinoilla toimivien mal-
lien kehittdmista. (Wirtenberg 2008, 11.)

Ekologisuus ja ympéristokysymykset ovat nousseet nykypéivana kaikkialla esille. On
syntynyt energiatehokkuuteen, Kierratettavyyteen ja haittavaikutusten minimointiin
liittyvié vaatimuksia. Naiden vaatimusten kanssa valmistajat ja suunnittelijat joutuvat
toimimaan yh& enemman. Esiin nousevat kysymykset tuotannon ja kayton seurauksis-
ta ymparistolle, tuotteiden elinkaaresta sek& maapallon energiavaroista ja jateongel-
mista. Paineet ovat kovat, kun tavaroita tuotetaan, jaetaan, kulutetaan seka energian-
kulutus ja jatteiden maaré kasvavat. Naiden vaatimusten liséksi tuotteiden tulisi me-
nestya kaupallisesti. Uuden tuotteen kehittdmiseen liittyy aina taloudellisia riskeja.
Suunnittelijan mahdollisuudet vaikuttaa ekologisesti kestaviin ratkaisuihin voivat olla
siis hyvin pienet, kun kaupalliset ja tuotannollis-tekniset tavoitteet méaarittavat toi-
menpiteitd. Valinnoilla voidaan kuitenkin vaikuttaa tuotteiden ympéristdlaadun kehi-
tykseen. Yksittdisten tuotteiden parantelu ei kuitenkaan viel& ratkaise ymparistéon-
gelmaa. (Vihma 2009, 11, 13, 20.)

Ezio Manzinin mukaan muotoilijoiden rooli on huomioida muutoksen merkit ihmisten
elintavoissa ja antaa niille nékyva muoto, pukea muutokset tuotteiksi ja palveluiksi.
Kestévan kehityksen huomioon ottaminen muuttaa suunnittelijan ajattelu- ja lahesty-
mistavan oleellisesti. Kun yritys ottaa huomioon markkinoiden tarpeet tuotekehityk-
sesadn, ja kun suunnittelussa valmistus on huomioitu globaalien mahdollisuuksien
mukaan, ekologisessa suunnittelussa tuotteen koko elinkierron globaali arviointi ote-
taan mukaan jo ideasta lahtien. Tama tuo mukaan pidemman aikaperspektiivin, mika
edellyttdd jo konseptivaiheessa parempaa tietdmysté ja suurempaa asiantuntijayhteis-

tyota. Yksittadinen suunnittelija ei voi hallita kaikkea tietoa. (Vihma 2009, 23.)
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3.2 Hiilijalanjalki

Tuotteen hiilijalanjéaljen eli PCF:n (Product Carbon Footprint) laskeminen on yksi
viime aikojen trendeisté (Bagge 2010, 16). Hiilijalanjaljen laskemisessa kartoitetaan
jokaisen tuotantovaiheen materiaali- ja energiakulutus. PCF kertoo, kuinka paljon tuo-
tannon eri vaiheissa kuluu energiaa ja materiaaleja, kuluttaako jokin vaihe odotettua
enemman ja onko jonkin toisen tuotteen hiilijalanjalki huomattavasti korkeampi kuin
muiden vastaavien. Tdma4 tarkoittaa koko tuotantoketjuun ulottuvaa tuotteiden kulu-
tuslaskentaa. (Antila 2010, 19.) Punkalive ei ole laskenut tuotteidensa hiilijalanjélked,

mutta se tullaan tekemaan tulevaisuudessa (Rissanen 2010).

Yrityksille tarkeité syita tuotteidensa hiilijalanjaljen laskemiseen ovat yritys- ja kulut-
taja-asiakkaiden kiinnostuneisuus tuotteiden ympéristovaikutuksiin ja toivomukset os-
tettujen tuotteiden lisdtiedoista. Vaihtoehtona on, etté yritykset voivat kéayttaa lasken-
nan tuloksia tehostaakseen omaa tuotantoaan. Yritykset voivat kayttéé tietoja paran-
taakseen ja tehostaakseen omia prosessejaan. Tavarantoimittajat voivat parantaa omaa
toimintaansa ja valmistautua lisdéntyviin raportointivaatimuksiin. Asiakkaat saavat 0s-
tamistaan tuotteista lisatietoa ja voivat ndiden tietojen pohjalta halutessaan vaikuttaa
ympadristoasioihin. (Antila 2010, 19, 47.)

Ekotehokkuus ndhdaan hyvana keinona erottua kilpailijoista (Antila 2010, 42). Kulut-
tajien tietdmys ja tiedontarve ovat jatkuvassa muutoksessa. Osa tietdd, mista hiilijalan-
jaljessa on kyse, toiset tietavat véhemman ja loppuja asia ei lainkaan kiinnosta. Hiilija-
lanjaljen laskemistulos pitda saada ilmaistua asiakkaille selvésti: mita arvo tarkoittaa,

mité sithen kuuluu ja onko se paljon vai vahéan. (Mts 46.)

3.3 Kestéva kehitys muotoilussa ja viestinndssa

Moderni ekologinen ajattelu muotoilussa alkoi kansainvéalisen opiskelijaliikkeen aktii-
visuuden seurauksena 1950 - 60-luvuilla, kun Iso-Britannian ja Yhdysvaltojen elintaso
kasvoi ja tieto kehitysmaiden olosuhteista levisi maailmalle. Elintasoerot kasvattivat
kritiikki& ja alettiin kyseenalaistaa teollisuusvaltioiden oikeutukset elintasoon. (Vihma
2009, 24.) Nykyaikana kestava kehitys on vallitseva trendi monella alalla. Muotoilija
Philippe Starck onkin sanonut, etta design on hyodytontd, koska on jo niin monia hie-
noja tuotteita, joita voimme kéyttad, mutta voimme vield ilmaista itsedmme ekologi-

suudella (Agence France-Presse 2010). Kestdvan kehityksen konsepteista ja proseseis-
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ta on monia muitakin nimityksia, kuten "eco-friendly," "vihred" ja "eco-design”. (She-
rin 2008, 13)

Haasteita nykypdivan muotoilulle tuo maapallon raaka-aineiden resurssien vastuulli-
nen kayttdminen (Vihma 2009, 38). Kestavan kehityksen mukaisessa muotoilussa ote-
taan huomioon muun muuassa materiaalien jarkeva kaytto ja tuotteiden pitkaikaisyys
(Mts 37). Lopullinen tuote ja sen valmistusprosessi ovat aina riippuvaisia yksiloiden
vastuullisista valinnoista (Sherin 2008, 5). Kestavén kehityksen mukainen suunnittelu
suuntaa huomion pitkéan aikavélin vaikutuksiin. Tuote itsessdén on vain jaédvuoren
huippu. Taustalla vaikuttavia tekijoitd ovat raaka-aineet, tuotanto, jakelu ja energiaky-
symykset. Kestavén kehityksen mukainen muotoilu edellytta& verkottunutta suunnitte-
lua ja kykya luoda tiimin& ratkaisuja. Vaikeutena on tuotannon hajaantuminen eri puo-
lille maailmaa. (Vihma 2009, 24.)

Saul Griffithin (McMillan 2010) mukaan suunnittelijoilla taytyy olla kvalitatiivinen
eli laadullisiin seikkoihin perustuva ymmarrys energiasta ja sen kéytostd, koska ener-
gia liittyy kaikkeen suunnittelemaamme. Paattaméalld maapallon lampétilan, jossa ha-
luaisimme el&&, on suuri valintakysymys. Se vaatii rehellistd lahestymisté asiaan ja
keskustelua siitd, mitd merkitsee elaa hyvin ihmisend. Ympéristokysymys on myds es-
teettinen kysymys, kun etsitaan ratkaisua suunnitteluun. Ydinkysymys suunnittelussa
onkin keksia ratkaisu siihen, miten kdytdmme vahemmaén energiaa ja kuinka teemme
siitd puhtaampaa. Pelkka energiakulutuksen vahentdminen 20 prosentilla ei riitd, vaan
se taytyy tehdd huomattavasti paremmin ja kymmenkertaisella tuloksella. (McMillan
2010.)

Griffithin (McMillan 2010) kutsuma liike “heirloom design”, vapaasti suomennettuna
perintokalleussuunnittelu, voisi olla yksi ratkaisu. Tama tarkoittaa , ettd pitada suunni-
tella tuotteita, jotka kuluttavat vdhemman energiaa, kestavat pidempéén ja ovat esteet-
tisesti miellyttavig, jotta haluamme pitd4 ne ymparilldmme kauemmin. Suunnittelijoi-
den tulisi laskea, kuinka paljon energiaa tarvitaan tuotteen valmistukseen ja mitka ovat
tdman seuraamukset. Nykyajan kulutuskulttuurissa tuotetaan halpoja tuotteita, jotka
kestavat vain murto-osan laadukkaan tuotteen kayttoiastd. Namé halvat tuotteet kulut-
tavat monikertaisesti energiaa verrattaessa kalliiseen pitkakestoiseen tuotteeseen. Esi-
merkiksi tarvittava energiamaaré tammip0dydan valmistamiseen on laskettavissa. 125

kilogrammaa painava laadukas ja hintava tammipdyta kestaa 100 vuotta, kun taas sa-
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manpainoinen halpa versio kestdé 5 vuotta. Tdma kuluttaa 200-kertaisesti enemmaén

energiaa kuin kalliimpi poyta. (McMillan 2010.)

IImastonmuutos on merkittavé tekija nykypaivana. Tiedot ilmastosta ja hiilidioksidista
ovat varsin kattavia. Hiilidioksidi vaikuttaa maapallon lampenemiseen. Ppm on hiili-
dioksidipitoisuuden laskemisessa kéytetty suhteellinen pitoisuusmitta, joka ilmaisee
pitoisuuden miljoonasosan tarkkuudella (Ppm 2010). Esiteollisella kaudella ilmakehan
hiilidioksidipitoisuus oli noin 283 ppm (parts per million). Nyky&aéan pitoisuus on 390
ppm. 400 ppm pitoisuus olisi vaarallinen. Niin suuressa hiilidioksidipitoisuudessa
esimerkiksi koralliriutat olisivat vaarassa tuhoutua. Kestévan kehityksen mukainen pi-
toisuusarvo olisi 350 ppm, mutta siihen paéstdén 50 - 100 vuoden kuluttua, mikali nyt
tehtéisiin vaikeita paatoksia. (McMillan 2010.)

4.1 Mité on brandi

Brandin nakemyksesta ja merkityksestd on olemassa monta eri versiota. Isokankaan
(2010, 16) mukaan brandi tarkoittaa yritystunnuksen ja iskulauseen yhdistelmé&a, kun
taas toisille se on lahes uskonnollinen kasite, jonkinlainen unelma paremmasta maail-
masta. Kolmansille sana merkitsee kaikkea sitd huuhaata, jonka avulla rehellinen
tyonteko hukutetaan markkinahumun alle. Punkaliven iskulause on ”Natural Furnitu-
re”. Luonnollisuus viittaa huonekalujen luonnosta periisin olevaan materiaalin, puu-

hun.

Makisen (2010, 35) mukaan brandi sijaitsee aina vastaanottajan korvien valissa. Vas-
taanottaja pitad tatd asiaa totena, miké tarkoittaa mielikuvien olevan vahvempia kuin
faktojen. Mielikuvat samasta asiasta ovat erilaisia eri ihmisilla. Ihmiset toimivat osta-
essaan mielikuviensa pohjalta. Mékinen maéaritteleekin brandin mielikuvana, joka
summaa henkilén kaiken tiedon ja kokemuksen kyseisesté asiasta. Kohteena voi olla
ldhes miké& vain, kuten tuote, ihminen, palvelu tai vaikka valtio. Brandeista huolehti-
minen ei kuuluisi pelkastadn markkinointihenkilostolle, vaan myds yrityksen johdolle.
Laaksosen (2010, 98) mukaan bréandi muotoutuu ihmisisté, toiminnasta, arvoista ja
méératietoisuudesta. Se on my0s yrityksen tarkein voimavara, eika yritysta olisi ole-
massa ilman sitd. Vihman (2009, 74) mukaan bréndi luo mielikuvan tietynlaisesta

elamaéstd, tyylista ja siséllostd. Se on tuotteiden, tuoteymparistdjen, palvelujen ja tun-
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nelman muodostama kokonaisuus, tyylikonsepti, jonka rakentaminen kestaa kauan.
Joskus bréndi voi syntya pakottomasta palosta ja asialle omistautumisesta, ja usein

sithen liittyy tarina.

4.2 Ekologinen bréandi

Vihman (2009, 36) mukaan ekologisuus-sana toimii myyntiargumenttina. Esimerkiksi
puusta valmistettu tuoli muuttuu l&hes itsestaan ekotuoliksi ja vain hiukan vahemmaén
séhkoa kuluttavat valaisimet ekovalaisimiksi. Ekologiset tuotteet herattdvat myos laa-
jaa kiinnostusta, ja niiden yha voimakkaammin kasvava kysynté tulee vaikuttamaan

teollisuuden ja kaupan asenteisiin. Kippo-Edlundin (2001, 7) mukaan ymparistonsuo-
jelusta on kehittyméssa tarked kilpailutekija yrityksille. Ympéristoasioiden kehittdmi-
nen parantaa yrityskuvaa ja lisdé uskottavuutta. Ymparistohaasteista selvitakseen yri-

tys tarvitsee vankkaa osaamista yhteiskunnan eri tahojen ja muiden yritysten kanssa.

5 BRANDIOHJEISTON SUUNNITTELU

5.1 Sisallon suunnittelu

Punkaliven viestintdmateriaalia on kerdantynyt varsin paljon ensimmaisen kahden
toimintavuoden aikana. Kaikki materiaali tuntui olevan hieman hajallaan. Mitéén
tarkkaa yhtendista séanndstoa viestinnédn visuaalisuudesta ei ollut rakennettu, lukuun
ottamatta Hahmo Designin luomaa suppeaa yrityskuvaa. Yksi isoimmista osasista pro-
jektin alussa on paattad, mité kaikkea materiaalia, tietoa ja séantdja on tarpeellista ot-

taa mukaan yrityksen bréndiohjeistoon.

Kun ensimmaiseksi ryhdyt&dén rakentamaan bréndin peruslinjaoja, on siséistettava ku-
ka naitd apuviivoja kayttad, mita niiden noudattamisella saavuttaa, ja miksi kyseiset
ohjeet on tehty (Saatchidesign 2009). Pyrin ohjeiston suunnittelussa ottamaan huomi-
oon se kayttajat ja heidan tarpeensa. Punkaliven toimitusjohtajan (Rissanen 2010)
mukaan ohjeiston kayttajia ovat Punkaliven henkilokunta, jalleenmyyjat ja edustajat,
joista, toimitusjohtaja kéaytti nimeé agentit. Heardenin (2010) mukaan brandiohjekirjan
tarkoitus on luoda koko yrityksen markkinoinnin kattava johdonmukainen sovellus.
Yrityksen kaikella viestinnalld on oltava yhtenéinen ulkoasu ja tunnelma. Naill4 teki-
Joill& on suuri merkitys rakennettaessa kestavaa brandié ja yrityskuvaa. Brandiohjeisto

tulee kustomoida jokaisen yrityksen tarpeiden mukaan.
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KymiDesignin projektipaallikko Pasi Jaskari hahmotti minulle ja Punkaliven toimitus-
johtaja Jukka Rissaselle, etta brandiohjeistoon tulisi siséllyttaa tekstikappaleet Punka-
liven yritysidentiteetistd, arvoista, tulevaisuuden strategioista, tuotteista ja tdydennetty
graafinen ohjeisto. Aloin kerété kaikkea markkinointimateriaalia, mité Punkalivelle oli
tehty sen olemassaolon aikana. Lista tuntui jo alussa hyvin laajalta, ja se vain kasvoi
mita pidemmalle yrityksen toimintaan ja materiaaliin tutustui. Katalogin, Punkaworld-
julkaisun ja suunnittelemieni pakkausgrafiikoiden liséksi paljastuivat esimerkiksi
messuosastojen ulkoasuihin vaikuttavat tekijat, kuten osaston materiaalit, tuotteet, va-

rimaailma ja tuotteiden nimien esitystapa.

Onikin (2009, 12) mukaan ohjeiston rakenteen tulisi olla selke& ja helposti omaksutta-
vissa. Jaoin ohjeiston kahteen osaan. Ensimmainen osa keskittyy padasiassa Punkali-
ven brandin, tavoitteiden, strategioden ja tuotteiden muotokielen selventamiseen. Toi-
nen osa on graafinen ohjeisto, joka kattaa koko Punkaliven visuaalisen identiteetin ja
markkinointimateriaalin. En halunnut jattaa graafisesta ohjeistosta pieniltak&éan tuntu-
via asioita pois, koska niilla kuitenkin on merkitysté viestinndssa. Molemmissa osiois-
sa asiat on jaettu eri aihealueisiin ja alaotsikoihin. En saanut asiakkaalta asiateksteja
ajoissa tyon viralliseen palautukseen mennessa, joten olen ilmaissut esitystavan taitos-
sa malliteksti Lorem Ipsumia kéyttéden. En saanut myosk&én asiakkaalta ajoissa vah-
vistusta siihen, mité kaikkea viestintdmateriaalia on tarpeellista ottaa mukaan ohjeis-
toon, joten viralliseen palautukseen ehtinyt ohjeisto ei ole viela aivan taydellinen. Tu-

len kuitenkin tdydentdmaan lopullisen ohjeiston hyvin yksityiskohtaiseksi.

5.2 Toimivan oppaan rakentaminen

Jaskarin (2004, 112) mukaan graafiset ohjeistot ovat tarkeitd, koska useampi taho te-
kee asioita, jotka viestivat yrityksesta jotain ulospdin. Pk-yritykset eivat valttdmatta
tarvitse kovin yksityiskohtaista ja pitkélle menevaa ohjeistoa, jotta ei liikaa kahlita
brandin rakentamista. Kevyet ohjeet riittavét, jotka kdytannon tyon toteuttava tyoryh-
ma paattad. Esimerkiksi messuosastojen rakentamisen ohjeistuksessa en halunnut teh-
da liian tarkkoja ja pedantteja maarityksié, koska se kahlitsisi liikaa sisutussuunnitteli-
joiden vapautta muuttaa messuosastojen ilmetté vallitsevien tyylien mukaan. Tallainen

toive tuli myos yrityksen sisustussuunnittelijalta.

Jaskarin (2004, 112) mukaan brandiohjeiston yhteydessa on muistettava tuoteviestinté,

ympadrist0 ja kayttaytyminen. On syytd miettid valmiiksi kuvien kdyton periaatteet,
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ymparistopolitiikka, varien- ja materiaalien kayttod seka visuaalisuuden taso ja tyyli.
Punkalivell& on varsin paljon erilaista kuvamateriaalia tuotteistaan, kuten lifestyle- ja
studiokuvia. Punkaliven peurasta on myos kuvia. Naissa kuvissa peuran pahvinen val-
koinen silhuetti kulkee eri ympéristdissa niin Suomessa, Milanossa kuin Shanghaissa.
Moni kuva on kaunis, mutta eivat valttaméattd kovin toimivia viestintakéaytdssa. Muu-
tamassa kuvassa annetaan myos ristiriitaista viestia tuotteiden kuusipuisesta valmis-
tusmateriaalista, esimerkiksi kun peuran hahmo esiintyy koivumetsikossé. Brandioh-
jeistoon tulee liséta kappale Punkaliven viestinnan kuvapolitiikasta, millaista kuvallis-
ta viestintaaa yrityksen tulee kayttda, ja kuinka valttaa vaaranlaisen viestin esittamista

jatkossa.

Suunnittelin brandiohjeiston kahtena erikokoisena versiona. Isompi A4-kokoinen ver-
sio tulisi niin sanotusti toimistokayttdon, joka siséltdisi hyvinkin yksityiskohtaisesti
yrityksen strategiat ja muut tarkeat asiat. Taté ohjekirjaa voisi sdilyttaa hyllyssé ja
henkilokunnan tyopdydilla, ja se toimisi viestinndn ja markkonoinnin tyokaluna. A5-
kokoinen taskuversio tulisi jalleenmyynti- ja messukayttoon, jossa se olisi esimerkiksi
jaettavissa ja esiteltavissé yhteistyokumppaneille. A5-kokoinen ohjeisto olisi miellyt-
tava kuljettaa mukana laukussa tai useampana kappaleena laatikossa. Ajattelin bran-
diohjeiston painettavan paallystaméattomaélle uusiopaperille kaksipuoleisena. Kaksi-
puoleisuus mielletdan ekologiseksi. Yleisesti yrityksien henkilokuntaa on rohkaistu ot-
tamaan esimerkiksi valokopioita kaksipuoleisina paperin saastamiseksi. Kevyesti kar-
hea uusiopaperi noudattaisi Punkaliven kestavén kehityksen linjaa. Koska kaksipuo-
leinen véritulostaminen on kuitenkin melko vaikeaa koulun tulostimilla, viralliseen
palautukseen ehtinyt ohjeisto ei ole kaksipuoleinen. Tadma kuitenkin korjaantuu lopul-

liseen kayttoversioon.

Onikin (2009, 10) mukaan kayttétilanne ja kayttajat tulee ottaa huomioon, kun suunni-
tellaan ohjeiston formaattia ja sidontaa. Ehdotin asiakkaalle ohjeiston taittamista vaa-
ka A4-formaattiin, koska vaakatasoinen pinta on tyylikas, ja se olisi helppo levittaa
esimerkiksi poydalle, kun esimerkiksi halutaan esitelld yrityksen materiaaleja asiak-
kaille. Vaakatasoiset pinnat mielletdan laajemmiksi kuin korkeat pystypinnat. Asiakas

kuitenkin halusi ohjeiston pystyformaattiin.
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Hahmo Designin luoma yrityskuva Punkalivelle ei tuonut riittavalla tavalla tuotteita
esille. Katalogissa padosassa olivat I&hinn& tuotekuvat, joissa kalusteet oli kuvattu stu-
diossa tummaa taustaa vasten. Sivujen taustavériné toimi paperin oma valkea vari. Ka-
talogi ei anna minkéaanlaista viestia kuluttajalle, milta kalusteet nayttéisivat niiden to-
dellisissa k&yttoympaéristoissé, kuten olo- tai makuuhuoneessa. Kalusteet jaivat l&hin-
n& taide-esineiden asemaan, eika niilla ollut mitdan funktionaalista kayttod. Valoku-
vaaja Marco Melander oli ottanut kalusteista myos lifestylekuvia erilaisissa tiloissa ja
ymparistoissé, kuten asunnon sisélla ja ulkona laiturilla. Paatin siis laittaa namé kuvat
paédosaan brandiohjeiston kalusteista ja tuotteista kertovassa osiossa. Namé kuvat vies-
tivat enemman tuotteiden kayttotarkoituksesta kalusteina, sdilytyskoreina ja samanai-

kaisesti istuimina.

En halunnut taysin hylatda Hahmon luomaa yrityskuvaa ja taittomallia, vaan pyrin
tuomaan joitakin elementteja siitd nykyiseen malliin. N&it4 elementtej& ovat sivun yla-
laidassa sijaitseva pieni otsikko, joka kertoo lukijalle, mink& ylaotsikon alaisuudessa
kyseinen tekstikappale on. Siitd ylempi otsikko kertoo kyseisen julkaisun nimen.
Hahmon esimerkissa teksti oli 'Graafinen ohjeisto 2.1." Itse kéytin otsikkoa 'Bréandioh-
jeisto 1.0', koska tdmd on ensimmadinen virallinen versio ohjeistosta. Naiden otsikoi-
den vélissa oli ohut, I&hes koko sivun mittainen, hieman marginaalit ylittdva vaakavii-
va. Sama viiva toistuu alalaidassa rajaten alamarginaalin. Alamarginaali on muita
marginaaleja suurempi, koska halusin luoda vaikutelman, etté taiton padelementit “lei-
juvat” sivun keskelld. Jos marginaali olisi pienempi, elementit tuntuisivat sivulla ras-

kailta. Alamarginaali on elementti katalogin taitosta.

Yleiseksi pohjavariksi sivuille valitsin tumman harmaan, joka on 70-prosenttisesti
musta vari. Tama ratkaisu tukee tuotekuvia ja tuo ne savyiltadan paremmin esille kuin
tavallinen valkoinen paperi. Graafisessa ohjeistossa sijoitin sivupohjan yl&- ja alalai-
taan samansévyiset harmaat kaistaleet, jotka sitovat graafisen ja brandiosan samaan
kokonaisuuteen. Graafisessa ohjeistossa viestinnan eri elementtien selked ohjeistami-
nen on tarkead, joten katsoin valkoisen taustan tukevan paremmin tété asiaa. Ohjeet
eri elementeistd, kuten pakkauksista ja tunnuksen eri versioista on selkedmpi lukea

valkoiselta pohjalta.
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5.4 Typografia

Hahmo Desighnin luomassa yrityskuvassa Punkaliven virallinen kirjasintyyppi oli
maksullisen lisensin alla oleva TheSans. Yrityksella ei ollut lisenssia tahan kir-
jasimeen, enka saanut sita kayttooni, joten paatin kayttaa alkuperaisessa graafisessa
ohjeistossa toissijaisena mainittua Corbel-kirjasinta. Yritys oli kdyttanyt taté kirjasinta
katalogeissaan TheSansin sijasta. Havaitsin Corbelin varsin hyvin luettavaksi paatteet-
tomaksi kirjasimeksi. Tekstimassassa ei esiintynyt liikaa reikaisyytta, joka olisi hai-
tannut lukemista. Corbel-kirjasimen suunnittelija Jeremy Tankard kuvailee suunnitte-
lemaansa paatteetonta kirjasinta vahemman pehmeaksi ja itsevarmemmaksi. Se on
puhdas, ja silla on persoonallisuutta. Geometriset muodot ja kontrasti kirjasimen muo-
doissa tekevét siitd miellyttdvan. (Wagener 2005.) Corbel-kirjasin on alun perin tar-

koitettu luettavaksi naytolta. Se nayttda toimivan myos printtikaytossa.

5.5 Kertometsa-kuvituselementti

Kertometsa-kuvituselementti syntyi kesén 2009 ty6harjoittelun aikana. Alunperin ky-
seinen kuvio oli tarkoitettu k&ytettdvaksi Avanto-kalusteiden pahvilaatikoiden pak-
kausgrafiikkana. Lahtokohtana kuvituksessa oli tuoda esiin Punkaliven tuotteiden al-
kuperd eli punkaharjulaisuus. Koska olen kotoisin Etela-Savosta, Punkaharju kuntana
harju- ja jarvimaisemineen oli minulle ennest&én tuttu. Kalusteiden Kerto-materiaalin
viivapinta kertoo omaa viestidan tuotteista, joten pdatin yhdistaa tdman pintakuvion
metséisen harjumaiseman kanssa. Pakkauksia ei kuitenkaan koskaan toteutettu kus-
tannussyiden vuoksi, ja kuvio jai hetkeksi vaille kayttotarkoitusta. Kuvio itsessaan on
kuitenkin hyvin toimiva, ja sit4 voidaan kayttd4d muissakin yhteyksissa kuin pelkéstaan
pakkauksissa. Olen visualisoinut mielessani kertometsan toimivuutta esimerkiksi Pun-

kaliven messuosastolla seindpaneelin taustakuviona huonekalujen rinnalla.

6 LOPPUPAATELMAT

Brandiohjeisto valmistui palautuskuntoon ajallaan. Tyo tuntui haastavalta aiheen laa-
juuden vuoksi. Asioiden aikatauluttaminen oli haastavaa ja joissakin asioissa voin to-
deta aikataulujen venyneen. Katsonkin, ettd kun jatkossa teen tutkimustyotd, minun

tulisi jatkossa rajata aihe hieman tiiviimmin. Tuntuu my®os siltd, ett4 asetin tavoitteeni
tutkimuspuolessa ehka liiankin korkealle. Ohjeistosta tuli kuitenkin tyylikas kokonai-

suus, joka on samassa linjassa Hahmo Designin luoman yrityskuvan kanssa. Olen silti
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pyrkinyt luomaan jotakin hieman erilaista tdhan alkuperdiseen ilmeeseen néhden. En
halunnut taysin sivuuttaa Hahmo Design Oy:n luomaa yrityskuvaa, koska tarkoitukse-
ni ei ollut hylatd kokonaan vanhaa ilmettd. Otin sen alusta alkaen tydni visuaalisen pe-
rusilmeen ldhtokohdaksi. L&htokohta oli kuitenkin toimiva, mutta sitd oli tarvetta ke-
hittaa.

Ty6hon toivat haasteita toisinaan asiakkaan vaikea tavoittaminen ja se, etten saanut
aina selke&é palautetta tyoni eri vaiheista. En mydsk&éan saanut materiaaleja, kuten
tekstikappaleita, vaikka olin niitd pyytanyt. Pyytéesséni kuva-aineistoa vélikaden
kautta, jouduin odottamaan varsin kauan. Sain lopulta kuva-aineiston nopeammin ky-
symall& kuvia suoraan valokuvaaja Marco Melanderilta. Liséksi asiakas teki padtoksia
ja suunnitelmia, joista minulle ei kerrottu vasta kuin viime hetkella. Yksi téllaisista
asioista oli tuotekatalogin uusi taittoluonnos, jonka ulkoasun kanssa minulla ei ole
suunnittelun aikana ollut mitaan tekemista. Kyseinen katalogi poikkeaa visuaalisesti
hyvin paljon suunnittelemani ohjeiston ilmeesta. Toivon, ettd minua olisi enemman
ohjeistettu asiakkaan puolelta siitd, miten paljon vanha yritysilme tulee muuttumaan
ldhitulevaisuudessa, ja mihin suuntaan yritysilmetta halutaan kehittad. Tyoprosessini
aikana Punkaliven websivujen ulkoasun uudisti mainostoimisto Sangre Helsinki. Jal-
keenpain ajateltuna olisin voinut kayttad bréndiohjeiston visuaalisessa ilmeessa uusien
websivujen tyylid, jolloin minun olisi todennékdisesti pitanyt olla tiiviisti yhteydessa
my06s mainostoimiston henkilékuntaan. Uusien websivujen mukainen yritysilme poik-

keaa varsin paljon alkuperéisesta ilmeesta.

Opinndytetyon palautustilaisuuden jalkeen tapasin Punkaliven johtokunnan Helsingis-
s& ja esittelin heille brandikasikirjan. Kasikirja ei ollut silloin viel& taysin valmis. Joi-
takin teksteja puuttui, eika sisalto ollut taysin lopullisessa muodossaan. Sain esittelyti-
laisuudessa paljon myonteistd palautetta. Suunnittelemaani uuteen visuaaliseen ilmee-
seen oltiin hyvin tyytyvéisid. Punkaliven tyontekijat toivoivat, ettd brandiohjeiston
kayttd koulutettaisiin heille. He eivét halunneet ohjeiston jadvan tarpeettomaksi Kir-
jaksi, jota kukaan heistd ei milloinkaan muistaisi kayttad. Puhuimme myaos jonkinlai-
sen materiaali- ja kuvapankin perustamisesta yritykselle. Kuvapankista Punkaliven
tyontekijoiden olisi helppo noutaa erilaista materiaalia kuten logoja, kuvia ja tekstejéa.
Sovimme, ettd jatkaisin brandikasikirjan tyostamista loppuun, jotta yritys saa sen kéyt-

toonsa.
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