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Toiminnallisessa opinnaytetytssa tarkasteltiin asemoinnin merkitysta ja sen hyédyntamista
visuaalisen ilmeen luomisprosessissa. Tavoitteena oli vertailla mainostoimistojen
visuaalisista ilmeista syntyvid asemointeja ja hyddyntaa tehtya tarkastelua mainostoimisto
Julkeen visuaalisen ilmeen uudistamisessa. Tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista
vertailuanalyysia.

Tutkielma aloitettiin kartoittamalla tilannetta kilpailijoiden osalta. Miten muut mainostoimistot
ovat viestineet asemoinnistaan visuaalisen ilmeensa perusteella? Tarkastelua varten
valittiin kuusi helsinkildistéd mainostoimistoa vertailtavaksi.

Vertailuun valittin mainostoimistoja eri kategorioista, jotta tarkastelu olisi laajempaa.
Vertailun tuloksista tehtiin yhteenveto ja ne aseteltiin kaavioon. Asemoinnit erosivat paljon
toisistaan, mika oli odotettavissa.

Tata vertailua kaytettiin hyddyksi mainostoimiston tavoiteaseman ja maarittelyssa, jota
hy6édynnettiin visuaalisen ilmeen uudistamisessa. Tavoitteena oli luoda mahdollisimman
asiantunteva ja varma, mutta helposti lahestyttdva visuaalinen ilme. Asemoinnin lisaksi
otettiin huomioon asiakkaan toiveet, jotka liittyivat yrityksen persoonaan ja arvoihin. Naista
tekijoista lahdettiin rakentamaan uutta visuaalista ilmetta.

Kun tavoiteasemointi ja Kilpailijoiden Kkartoitus oli tehty, aloitettin yritysilmeen
uudistamisprosessi. Kaytanndssa yritysilme luotiin kokonaan uusiksi, silla vanhaan
yritysilmeeseen kuului vain tunnus ja hieman typografiaa. Tama vapautti k&det vapaammalle
luomisprosessille. Tuloksena luotiin ehdotus mainostoimiston uudesta visuaalisesta
ilmeesta, jota voidaan soveltaa eri kayttotarkoituksiin ja jatkokehittelyyn.

Opinnaytetydn tavoitteena oli korostaa ja kiinnittdd huomiota asemoinnin merkitykseen
visuaalisen ilmeen luomisprosessissa ja antaa avaimet siihen, miten asemointia voi tassa
yhteydessa hyddyntaa. On tarke&d huomioida kilpailijat ja maaritella tarkasti tavoiteltu
asema, jotta visuaalisesta ilmeesta saadaan mahdollisimman paljon irti.

Avainsanat Asemointi, graafinen suunnittelu, yritysilme, visuaalinen ilme
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This study deals with the process of reforming a company’s visual identity based on its
positioning. The goal was to compare the visual identities of the competitors of the company
and use the analysis to create a new visual identity for the client.

Six different advertising agencies from Helsinki were chosen for the study. They were
compared and the results were summarized as a chart. After this, the same chart was used
to determine the target position for the client, Julkee Advertising Agency.

Visual identities were compared based on the agency’s website visuals. Different elements,
such as logo, colors, photos and typography, were viewed and the target position was
decided based on the overall picture of the elements. The results varied a lot which was
expected, because the agencies were chosen from different kinds of categories.

The results of the analysis were used to create a visual identity that matches goal position
of Julkee Advertising Agency. The client wanted to appear professional but warm to attract
the clients. The personality of the company is proud, but not cocky, honest and reliable.

The process of creating the visual identity was time consuming and complicated. After many
versions of the visual identity, the concept of the visual identity was chosen for Julkee. The
visual identity is still going to be improved in the future and the complete, final results are
not seen in this final project because of a time limit.

The goal of this project was to embrace the importance of positioning in the process of
creating a visual identity. When creating a visual identity, the designer has to consider the
competitors’ presence as well to find the most suitable design. This study gives some
perspectives into how to take positioning into consideration in the design process.

Keywords Positioning, visual identity, corporate identity
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssd tarkastelen yritysten visuaalisia ilmeitd asemoinnin
nakokulmasta ja luon uudistetun visuaalisen ilmeen asiakkaalle kayttden tekemaéani
tarkastelua prosessissa hyddyksi. Tavoitteena on selvittdd, mita yrityksen visuaalinen
ilme kertoo yrityksen asemoinnista, ja miten tavoiteasemointi saavutetaan visuaalisen

ilmeen avulla.

Koen aiheen mielenkiintoisena ja tarkeand, silla yrityksen asemointi on yksi
markkinointistrategian keskeisimmista tekijoista ja hyvin luodun asemoinnin turvin yritys
jaa vastaanottajien mieliin ja herattdd positiivisia tuntemuksia asiakkaissa (Claessens
2019).

Valitsin tarkastelun kohteeksi mainostoimistot, silla kilpailua alalla on paljon ja
asiakkaana mainostoimiston valitseminen voi olla vaikeaa. Mainostoimisto tuottaa
luovaa tydta, joten mainostoimiston valintaan voivat vaikuttaa vahvasti asiakkaan
mielikuvat ja visuaalisesta ilmeesta syntynyt mielikuva sitd, ja myotd myos yrityksen
asemointi.

Tarjontaa mainostoimistoista erityisesti paakaupunkiseudulla on paljon, joten toimistojen
on tarkedd erottautua kilpailijoistaan positiivisesti. Niiden on osattava kohdistaa

brandinsé kohdeasiakkaille sopivaksi.

Yrityksen identiteetti koostuu kokonaisuutena monesta eri osa-alueesta: muun muassa
visuaalisesta ilmeesta seka kirjoitetusta sisallosta, kuten yrityksen nimesta, sloganista
seka “tone-of-voicesta” eli yrityksen niin sanotusta &dnensavysta ja tavasta viestia
kirjallisesti (Pohjola 2019, 144). Tassa tutkielmassa pyrin keskittymaan visuaaliseen
ilmeeseen, mutta otan huomioon mygds sisallollistd viestintaa, mikali tarpeellista. On
kuitenkin tarkead, etta sama viesti yrityksen asemoinnista tulisi ilmi pelkkien visuaalisten
arsykkeiden kautta kahdesta syystd: Ensimmdainen syy on se, ettda kaikki eivat
valttamattd ymmarra yrityksen kayttamaa kieltd. Toisekseen ihmisen aivot kasittelevat
kuvia ja muotoja nopeammin kuin ehtivat sisaistaa tekstin ja sen sanoman. (Pohjola

2019, 150.) Siksi tassa tutkielmassa keskityn vain ilmeiden visuaaliseen puoleen.

Hypoteesini tdssa tutkielmassa on se, ettéd yritysten visuaalisista ilmeista voidaan tehda

selkeitd johtopaatoksia yrityksen asemoinnista ja niitd on mahdollista vertailla
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keskendadn. Vertailusta tehtyja tuloksia voidaan hy6édyntaa oman asemoinnin

suunnittelussa ja visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessissa.

Tutkimusmenetelméané kaytan laadullista vertailuanalyysia — kerdan aineistoa valittujen
mainostoimistojen ilmeista ja tutkin niiden visuaalisia ilmeitd laadullisesti. Vertailen

tuloksia ja teen sen pohjalta paatelmia toimistojen asemoitumisesta.

Kaytan tutkimuksesta tehtya paatelmaa hyodtynani Mainostoimisto Julkeen yritysilmeen
uudistamisessa. Pyrin hyddyntamaan toimistojen asemointivertailua ja uudistamaan
visuaalisen ilmeen yritykselle sopivaksi ottaen myds huomioon asiakkaan mielipiteet ja
toiveet.

2 STP-malli = Markkinoinnin kulmakivi

STP-malli koostuu kolmesta osiosta, jotka ovat segmentointi, kohdentaminen ja
asemointi. Mallia noudattamalla yrityksen on mahdollista erotella potentiaalisimmat
asiakkaat, kohdentaa markkinointi naihin ryhmiin ja asemoida oma yritys siten, etta se
vetoaa kohdeasiakkaisiin. STP-malli on kasvattanut suosiotaan markkinoinnin
kulmakivena muun muassa asiakkaiden tarpeiden laajentumisen vuoksi. (Claessens
2019.)

2.1 Segmentointi

STP-malli aloitetaan segmentoinnilla, joka tarkoittaa markkinoiden jaottelua eri ryhmiin.
Ryhmat jaotellaan jonkin niille yhteisen ominaisuuden perusteella, kuten ian,
asuinpaikan tai varakkuuden mukaan. Jokaisella ryhmalla on myds omat tarpeensa.
(Claessens 2019.)

Segmentointia tarvitaan, koska mikaan yritys ei voi palvella ja houkutella kaikkia
kuluttajia — ainakaan samalla tavalla. Tietyilld ryhmilla on tietynlaisia tarpeita ja tapoja.
Heidat siis tavoittaa markkinoilla eri tavoin. Kun kohdeasiakkaat osataan tunnistaa ja
jaotella ryhmiin, on helpompi kohdentaa omaa markkinointia tehokkaasti juuri télle

ryhmalle. (Claessens 2019.)

Kehen yrityksen tulisi siis kohdentaa markkinointiaan, ja miten tadm& ryhma

muodostetaan? Paras tapa on muodostaa kohdeasiakasryhma maéaarittelemalla
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oleellisimmat ominaisuudet, jotka potentiaalisimmalla kohdeasiakkaalla on. Nama
ominaisuudet voidaan jakaa demografisiin, maantieteellisiin, psykograafisiin ja
kaytoksellisin.  On  kuitenkin  oleellista erottaa ne kaikista oleellisimmat
jaotteluominaisuudet, silla kaikilla ei ole yhta suurta merkitysta yrityksen tai tuotteen

markkinoinnin kannalta. (Claessens 2019.)

Maantieteelliset ominaisuudet ovat nimensa mukaisesti eri alueisiin liittyvia
ominaisuuksia. Taman perusteella kuluttajat voidaan jakaa esimerkiksi maittain,
kaupungeittain, asuinalueen tiheyden mukaan tai vaikka asuinalueen ilmaston
mukaisesti. (Claessens 2019) Helsingin Sorndisissé kerrostaloasunnossa asuva henkild
on todenndkoisesti tdysin  erilainen  kuluttaja  kuin  Pohjois-Pohjanmaalla
pikkupaikkakunnalla omakotitalossa asuva henkil6. Samanlainen markkinointi
molemmille kuluttajille ei luultavasti ole tehokasta, koska heidan ostokayttaytymisensa

ja tarpeensa eroavat todella paljon toisistaan.

Demografinen eli vaestottieteellinen jaottelu keskittyy kuluttajan henkilokohtaisiin
ominaisuuksiin, kuten ikaan, kulttuuriin, varallisuuteen tai perheen kokoon. Nama syyt
ovat usein kaikkein tarkein jaotteluominaisuus. Tama johtuu siitd, ettd demografiset
ominaisuudet linkittyvat hyvin vahvasti yksilon ostokayttaytymiseen ja tarpeisiin. Naita
ominaisuuksia on myos helppo mitata, toisin kuin muita segmentointiominaisuuksia.
(Claessens 2019.)

Psykografiset ominaisuudet liittyvat yksilon elamaan, ja niitd ovat esimerkiksi
yhteiskuntaluokka, elaméantapa ja persoonallisuus. Esimerkiksi muotiala on hyvin
vahvasti linkittynyt psykografisiin ominaisuuksiin. Miltei kaikki tuotteet ja yritykset

voidaan jaotella yhteiskuntaluokan mukaan. (Claessens 2019.)

Kaytoksellinen jaottelu perustuu kuluttajan tietoisuuteen, kaytokseen ja asenteisiin.
Tama on monimutkaisempi jaotteluprosessi ja vaikeampi toteuttaa. Erilaiset asiakkaat
saattavat ostaa samaa tuotetta eri syista. Kaytoksellisen jaottelun tavoitteena on erotella
kuluttajat, jotka tekevat ostopaatoksen tietyn syyn vuoksi. (Claessens 2019.)
Esimerkkina tasta voisi olla esimerkiksi kookosolly — usein sitd markkinoidaan
ruoanlaittoon ja kookosoéljy I6ytyykin usein muiden ruoanlaittodljyjen seasta kaupan
hyllylta. Monet kayttavat kuitenkin kookosoljya esimerkiksi kauneudenhoitoon

hiusmaskiksi tai kasvojen puhdistukseen. Kookosdljya valmistavat bréndit voisivat
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kohdentaa markkinointiaan ruoanlaittajien lisaksi kauneudenhoitoon keskittyville

kuluttajille ja talla tavalla lisata myyntiaan.

Harvoin segmentointi tehddéan vain yhden jaotteluperusteen pohjalta, vaan yleensa
prosessissa on kaytetty monia naista edella mainituista tekijoista. Tarkeintd on tunnistaa
relevanteimmat segmentointiperusteet omalle markkinoinnille. Kohdesegmentin tulee
olla mitattavissa (mikéli mittaaminen ja datan kerddminen tietyistd ominaisuuksista on
vaikeaa, on vaarana tehda hukkamarkkinontia), tavoitettavissa, tarpeeksi runsas (jotta

markkinointi on kannattavaa), erotettavissa muista sek& mahdollinen. (Claessens 2019.)

2.2 Kohdentaminen

Segmentoinnin jalkeen vuorossa on tiedon kerddminen ja analysointi ja sen perusteella
markkinoiden kohdentaminen. Kun yrityksen markkinoinnin kannalta oleellisimmat
segmentit on maaritelty, on tutkittava, mikd tai mitkd ndistda segmenteistd on
mahdollisesti tuottoisin eli minkd segmentin tarpeita voidaan palvella parhaiten.
Markkinointia voidaan kohdentaa yhteen tai useampaan segmenttiin rijppuen yrityksen
resursseista. Mikali resurssit ovat pienet, on hyddyllisempaa kohdentaa markkinointi
yhteen tai pariin pieneen segmenttiin — naitd markkinoita kutsutaan niche-markkinoiksi.
Parasta on etsia sellainen segmentti, johon kilpailijat eivat ole keskittaneet

markkinointiaan. (Claessens 2015a.)

Kohdentaminen voidaan suorittaa kahdessa vaiheessa — ensimmaiseksi segmentit tulee
arvioida eri tekijoiden perusteella. Ensimmainen tekija on segmentin koko ja kasvu.
Segmentin koko kannattaa valita yrityksen resurssien mukaan — liian iso segmentti voi
olla pienelle yritykselle ylivoimaisen vaikea yllapitdd, ja usein isolla segmentilla
kilpailuakin on enemman. On my6ds huomioitava, ettd segmentit eivat aina pysy
samankokoisina — siksi kannattaakin kiinnittda huomiota kasvaviin segmentteihin, jotka

ovat viela pienehkdja mutta tulevaisuudessa merkittavan kokoisia. (Claessens 2015a.)

Segmenttien koon lisdksi on huomioitava ja arvioitava segmentin muita rakenteellisia
tekijoita, jotka vaikuttavat kohdentamiseen. Ensimmaéiseksi on arvioitava, mika
kilpailutilanne kyseisella segmentilla on. Kilpailutilannetta voidaan Kkartoittaa
liiketaloustieteilija Michael Porterin Viiden kilpailuvoiman mallin avulla. Malli perustuu

tarkastelemaan kilpailutilannetta viidesta eri nakokulmasta. (Claessens 2015a.)
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Nama nakokulmat ovat seuraavanlaiset. Ensimmaiseksi on maadriteltava yleinen
kilpailutilanne segmentillda. Jos segmentilld on jo useita muita vahvoja kilpailijoita, siitéa
taisteleminen ei ole valttdmattd kannattavaa. Toinen tekija on substituuttihytdykkeiden
uhka — markkinoilla olevat samankaltaiset tuotteet voivat rajoittaa tuotteen hinnoittelun
mahdollisuuksia. My6s kuluttajien markkinavoima tarkoittaa kuluttajien mahdollisuutta
tinkia tuotteen hinnasta. Mikali kuluttajien on mahdollista vaikuttaa ostovoimallaan
hintoihin, hinnat voivat laskea liian alas. My6s tuottajien markkinavoima voi olla uhka —
vahva tuottaja voi kontrolloida materiaalien laatua ja hintoja ja vaikuttaa taten tuotteiden
hintoihin.  Viimeiseksi on tiedostettava wuusien Kilpailjoiden uhka — onko

l&hitulevaisuudessa mahdollisesti varauduttava uusiin tulokkaisiin? (Claessens 2015a.)

On my6s huomioitava, ettd kilpailijoita voi olla enemman kuin ensi nakemalta luulisi.
Esimerkiksi luksusmerkin kilpailijaksi lasketaan helposti vain muut luksusmerkit, mutta
vaihtoehtoja voi olla todellisuudessa paljon enemman. Erilaisilla edullisemmilla merkeilla
saattaa olla alatuotteita, jotka kilpailevat samassa kastissa luksusmerkkien kanssa.
(Riezebos & van der Grinten 2012, 101.) Tallaisia esimerkkeja on esimerkiksi muotialalla
— halpamuotiketju H&M tekee aika-ajoin yhteisty6ta luksusbrandien ja -suunnittelijoiden

kanssa luomalla oman, tavallista hintavamman luksusmalliston.

Kun nama tekijat on kasitelty, voidaan kohdentamisessa siirtyd seuraavaan vaiheeseen
eli segmenttien valitsemiseen. Kuinka monta segmenttia tulisi valita, ja miten tiukasti ne
kannattaa rajata? Kohdentamisstrategioita voidaan luetella ainakin nelja erilaista:
kohdentamaton massamarkkinointi (ei segmenttid), differoitu markkinointi (useita eri
segmenttejd), keskitetty markkinointi eli niche-markkinointi (yksi, tiukasti tarkkaan rajattu
segmentti) seka mikromarkkinointi (markkinointi kohdistuu paikallisiin, naapureihin tai

vain tiettyihin, yksittaisiin asiakkaisiin). (Claessens 2015a.)

Useimmat suuret yritykset noudattavat differoitua markkinointistrategiaa. Se on tehokas
erityisesti silloin, jos yrityksella on erilaisia tuotteita tai tuoteperhe, jotka on kohdennettu
eri segmenteille. Niche-markkinointi sopii tuotteille ja yrityksille, joiden tarpeet ovat hyvin
spesifit. Nichen ja segmentin ero on niiden koossa — niche on vield tarkemmin rajattu

joukko kuluttajia kuin segmentti. (Claessens 2015a.)

On olemassa mybds muita tekijoitd, jotka vaikuttavat kohdentamisstrategian
valitsemiseen. Yksi suurimmista tekijoistd on yrityksen resurssit, kuten aiemmin

mainitsin. Isoilla yrityksilla on varaa toteuttaa massamarkkinointia tai kohdentaa
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markkinointiaan useisiin segmentteihin, mutta pienet resurssit omaavien yritysten
kannattaa kohdentaa markkinointiaan rajatummin. Muita vaikuttavia tekijoitd ovat
tuotteen elinikd (kohdentamisstrategia voi muuttua lanseerauksen jalkeen) tai
kilpailijoiden  markkinointistrategiat  (massamarkkinoinnin  rinnalla  kohdistettu

markkinointistrategia on usein tuottava valinta). (Claessens 2015a.)

2.3 Asemointi ja differointi

Asemointi on STP-mallin viimeinen askel pyrkimyksessd selkeésti erottautumaan
kilpailijoista positiivisessa mielessa. Asemoinnin kanssa kési kadessa kulkee differointi.
Asemointi- ja differointiprosessi voidaan jakaa kolmeen osaan. Ensimmadinen on
sellaisten kilpailuetujen maarittely, joiden pohjalle voidaan rakentaa oma asemointi.
Toiseksi valitaan naistad kilpailueduista paras vaihtoehto ja kolmanneksi
asemointistrategian maarittely. Taman jalkeen yrityksen on aktiivisesti pidettava ylla ja

rakennettava asemointiaan kohdeyleison silmisséa. (Claessens 2015b.)

2.3.1 Asemointi

Asemointi tarkoittaa kuluttajan mielessa olevia tunteita, vaikutelmia ja havaintoja yritysta
tai tuotetta kohtaan (Claessens 2015d). Asemoinnissa kyse ei ole tuotteen tai yrityksen
ominaisuuksien muokkaamisesta, vaan vastaanottajan yritystd kohtaan muodostetun
mielikuvan muokkaamisesta (Ries & Trout 2009, Sameerin 2018 mukaan). Sen
tavoitteena on saada asiakkaat puhumaan yrityksesi puolesta: Mita haluaisit asiakkaan
sanovan yrityksestasi? Miten haluaisi asiakkaan kuvailevan yritystasi muille?
Tavoitteena on luoda sellaista markkinointiviestintaa, joka johtaa tavoiteltuun

mielikuvaan ja positiiviseen mielikuvaan. (Tracy 2014, 33.)

Asemointi on kasvattanut suosiotaan markkinointikeinona viime vuosina monista eri
syista. Yksi syy on tuotteiden ja palveluiden rajdhdysmainen kasvu ja helppo
kopioitavuus nykyteknologian turvin. Toinen syy on siiné, etta yrityksen brandi tuotteen
taustalla on nykyaan nakyvampi. Kolmas syy on viestintakanavien ja viestintdkeinojen
rajahdysmainen kasvu: Mainoksia on mahdollista vastaanottaa lukuisin eri keinoin ja eri
kanavien kautta. Kaikki tama korostaa asemoinnin tarkeytta: Pelkka hyva tuote ei enaa
ritd, vaan on erottauduttava massiivisesta tulvasta ja jaatava kohdeyleisén mieleen

keinolla milla hyvéansa. (Riezebos & van der Grinten 2012, 1-2.)
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Yrityksen brandiin assosioidaan tietynlaisia piirteitd — seka negatiivisia etta positiivisia.
Nama piirteet eivat valttamatta ole todenmukaisia, mutta vastaanottajalle ne ovat silti
todellisia. Esimerkkina tasta on esimerkiksi hollantilainen olutmerkki, Heineken.
Yhdysvalloissa Heineken assosioidaan helposti saksalaiseksi merkiksi sen nimen
vuoksi, mutta koska kyseinen piirre ei ole negatiivinen, Heineken ei nde syyta pyrkia
muuttamaan assosiaatiota, vaikka se onkin virheellinen. Muita assosiaatioita voivat olla

esimerkiksi tuotteen vari, muoto tai hinta. (Riezebos & van der Grinten 2012, 82—-83.)

Asemointi on kaytdnndssa sita, ettd maaritelladn, mita yrityksen ominaisuuksia
korostetaan ja nostetaan esille. N&aiden ominaisuuksien tulee olla relevantteja
kohdeyleison ja alan puolesta. Sitd suunnitellessa on kiinnitettdva huomiota
seuraavanlaisiin kysymyksiin: Minkalainen yrityksesi on suhteessa muihin Kilpaileviin
yrityksiin? Miten asema suhteessa Kkilpailijoihin saadaan viestitettya kohdeyleisolle
tarpeeksi selkeasti, jotta tavoiteltu asema iskostuu kohdeasiakkaiden mieliin? (Tracy
2014, 33.)

Lukuisat esimerkit todistavat, etta tuotteen tai yrityksen ei tarvitse olla uniikki luodakseen
erinomaisen aseman markkinoilla. Voidaan kuvitella kaupan hyllylle vierekkain kolme
taysin samanlaista suklaapatukkaa, joissa on taysin samat ainesosat ja muut
ominaisuudet. Yksi suklaapatukka on kuitenkin voitu asemoida lasten karkkipaivan
herkuksi korostamalla patukan herkullisuutta ja suklaisuutta. Toinen suklaapatukka voi
taas tuoda esille alkuperadnsa aitona suomalaisena perinneherkkuna ja siten vedota
keski-ikaisiin ja sitd vanhempiin kuluttajiin. Kolmas patukka voi taas mainostaa olevansa

sopiva energiapakkaus ennen treenia korostamalla siina olevia virkistavia ainesosia.

Asemoinnin vaarana on kaksi aaripaata: joko liian tarkasti rajattu asemointi tai liian laaja
ja epaselva linja. Liian tiukasti rajatulla asemoinnilla voidaan menettda potentiaalisia
asiakkaita, mutta liilan 10ysasti méaaritelty asemointi ei jaa mieleen, eika siitéd nain ollen

ole mitdan hyotya. (Riezebos & van der Grinten 2012, 2.)

Paras tapa erottautua ylitsepursuavasta sisallon tulvasta on tiivistdd haluttu viesti
mahdollisimman yksinkertaiseksi. Ensivaikutelma on tarked — kun ensivaikutelma on
saatu, vastaanottajan mielikuvaa on vaikea muuttaa. Tata mielikuvaa haastavat
markkinointiviestit suodattuvat vastaanottajan mielestd pois ja vastaanottaja

vastaanottaa vain viestit, jotka sopivat hdnen olettamuksiansa. Vastaanottaja nakee tai
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kuulee vain, mita han olettaa ndkevéansa tai kuulevansa ja muuttaa vain harvoin mieltaan.
(Ries & Trout 2009, Sameerin 2018 mukaan.)

Loytddkseen oman asemansa markkinoilta yritys voi kayttaa erilaisia lahestymistapoja.
Tarkeintd on kuitenkin muistaa asettua kohdeyleison asemaan ja tarkastella haluttua
asemaa vastaanottajan nakokulmasta. Kilpailijoiden asema on ihan yhta tarkea, kuin
oman yrityksen asemointi, silla sitd voidaan kayttdd hyddyksi omassa tilanteessa.
(Sameer 2018, viitattu lahteeseen Ries & Trout 2009.) Hyva esimerkki tastd on
esimerkiksi Koffin uuden long drink -juoman lanseeraaminen. He ymmarsivat, etta
tuotteesta ei ole vastusta pitk&n historian ja vahvan bréandin omaavalle Hartwallin long
drink -juomalle, joten he kayttivat uutuustuotteestaan markkinointikampanjassaan

nimitysta “Se toinen lonkero”.

2.3.2 Differointi

Differointi tarkoittaa kaytanndssa oman yrityksen erilaistamista kilpailijoista [oytamalla ja
kayttoonottamalla paras kilpailustrategia, jolla tavoitetaan haluttu kohdesegmentti.
Differointi eroaa asemoinnista siten, ettd asemointi on kuluttajan mielessad oleva
mielikuva, kun taas differointi on tapa saavuttaa tdméa asema ja erottautua kilpailijoista.
(Claessens 2015c.)

Yritys voi differoida itsena kilpailijoista identifioimalla relevanteimmat kilpailuedut, jotka
tuovat kuluttajalle enemman arvoa kuin kilpailijat. Kilpailuetu tarkoittaa sita, etta yritys
pystyy tarjoamaan asiakkaalle enemmdan arvoa kuin kilpailija. Kilpailuedun
saavuttamiseksi on yksinkertaisesti ymmarrettdvd paremmin kohdesegmenttia ja sen

tarpeita. (Claessens 2015c.)

Yritys voidaan differoida ainakin viidella eri tavalla. Nama differointistrategiat ovat tuote-,
palvelu-, kanava-, henkilosto- ja mielikuvadifferointi. Tuotedifferoinnissa tarjotaan
asiakkaalle ominaisuuksiltaan parempaa tuotetta kuin kilpailijat. Palveludifferoinnin
mukaan luvataan asiakkaalle jollain tavalla parempaa palvelua kuin muut kilpailijat.
Nama palvelut voivat liittyd esimerkiksi aukioloaikoihin, personoituun palveluun tai
nopeaan kuljetukseen. Kanavadifferointi tarkoittaa sita, ettd yrityksen kanavat ovat
tehokkaammat, laadukkaammat tai nopeammat kuin kilpailijoilla.
Henkilostodifferoinnilla luvataan ammattitaitoisempaa ja tehokkaampaa palvelua kuin

kilpailijoilla. Mielikuvadifferointi on hieman monimutkaisempi strategia kuin edella
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luetellut. Sen avulla erilaistutaan kilpailijoista oman brandin ja siihen liittyvien
mielikuvien avulla. TAma& vaatii vahvaa brandia ja pitkdkestoista, yhdenmukaista

markkinointiviestintaa. (Claessens 2015c.)

On tarke&a valita vain yksi kilpailuetu, jolla l&hte& differoimaan omaa asemaa. Kuluttajat
sisdistavat vain yhden asian yrityksestd, ja mikali yritys yrittda erilaistua usealla eri
tavalla, sen brandi muuttuu epaselvaksi eika jaa kuluttajien mieleen. On myds vaarallista
lahtea vaittamaan samaa kilpailuetua kilpailijan kanssa — kaksi tai useampi yritys ei voi
olla se “halvin” tai “nopein” markkinoilla. Yritysten uskottavuus laskee, mikali niiden

markkinointiviestinta tdssa kontekstissa on ristiriitaista. (Claessens 2015c.)

3 Visuaalisen ilmeen elementit

Yrityksen visuaalisen ilmeen on edustettava yrityksen identiteettid ja vedottava
kohdeyleis6on. Visuaalisen ilmeen avulla nostetaan siis nakyvaksi yrityksen persoona ja
toimintatavat seka yrityksen arvot. Se on myo6s yksi kilpailukeinoista ja luo hyvin
toteutettuna yritykselle lisdarvoa. Lisdarvoa luodaan synnyttamalla, yllapitamalla ja
vahvistamalla positiivisia mielikuvia. Visuaalisen ilmeen muodostavat muun muassa
muoto, kuvat, varipaletti, typografia ja merkit seka naiden elementtien sijoittelu
keskendan. Tavoitteena on luoda viestintdd, joka on tunnistettavaa, erottuvaa,

persoonallista sekéa aktivoivaa. (Nieminen 2004, 85-87.)

Visuaaliseni identiteetin idea perustuu siihen, ettd elementeilld on erilaisia merkityksia ja
yhdessa nama merkitykset luovat mielikuvia (Pohjola 2019, 179). Tassa luvussa kayn
lapi klassisia esimerkkeja eri padelementtien luomista mielikuvista. Vaikka poikkeuksia

on olemassa, nama mielikuvat ovat padsaantoisesti pysyneet samana.

3.1 \Varit

Véreilla on vahva vaikutus mielikuviin, ja niihin on kiteytynyt paljon symboliikkaa. Vérit
yhdistettynd yrityksen tunnukseen voidaan jo luoda vahva mielikuva yrityksen
persoonasta ja arvoista seka toimialasta. (Nieminen 2004, 103.) Varin merkitys voi
vaihdella eri yhteyksissd, mutta tassa kappaleessa kayn lapi klassisimpia esimerkkeja
varien symboliikasta. My6s eri kulttuureissa varien symboliikka voi erota radikaalisti. Vari
esiintyy myos suhteessa toisiin vareihin ja eri yhdistelmilla ja kirkkauksilla voidaan

vaikuttaa siihen, mika vari korostuu ja miké jaa taka-alalle. (Pohjola 2019, 135.)
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Sininen on raikkauden, rauhallisuuden ja luotettavuuden vari. Erityisesti tummansininen
viestii luotettavuudesta ja esimerkiksi poliisien univormuissa on hyodynnetty tata
symboliikkaa. Vaaleansininen tuo myds mieleen raikkaan veden ja sitd kaytetaankin

usein virvoitusjuomien ilmeissa. (Nieminen 2004, 103.)

Vihre& vari viestii luonnosta ja ekologisuudesta sekéd terveydesta ja hyvinvoinnista.
Luonnosta kumpuava vihreda on suosittu vari ymparistdystavallisten yritysten ja
organisaatioiden keskuudessa. Apteekkien yleisilme on usein myos vihred, koska siihen

yhdistetaan terveys ja hyvinvointi. (Nieminen 2004, 104.)

Keltainen ja oranssi viestivit energiasta, innokkuudesta ja virkeydestd. Se nahdaan
myo6s houkuttelevana varind, minka vuoksi se sita kaytetdan alennusmyyntien ja
halpojen hintojen yhteydessa. (Nieminen 2004, 104.) Keltainen on myds kultaiseen

vivahtavana arvokkuuden ja luotettavuuden véri (Pohjola 2019, 136).

Punainen on meneva, dynaaminen ja intohimoinen. Se on suosittu vari esimerkiksi
pikaruokaloiden ja urheiluautojen keskuudessa. (Nieminen 2004, 104.) Oman tulkintani
perusteella punainen vari on todella herkkd séavyeroille ja esimerkiksi syva
tummanpunainen tai herkka vaaleanpunainen kertovat taysin eri tarinaa, kuin
kirkkaanpunainen. Tummanpunainen on mielestani romanttinen ja huomioonottava ja

vaaleanpunainen herkka ja pehmea.

Violetti viestii arvokkuudesta ja kuninkaallisuudesta sekd katumuksesta. Valkoinen on
puhtauden, ilmavuuden ja avaruuden vari, jota kaytetddn paljon terveydenhoito-alalla

luomassa kliinista vaikutelmaa. (Nieminen 2004, 105.)

Musta on arvokas, dramaattinen ja synkka vari. Harmaa ja ruskea ovat maanlaheisia,

mutta harkitusti kaytettyna arvokkaita vareja. (Nieminen 2004, 105.)

Varit ovat kuitenkin riippuvaisia kontekstista — eri asiayhteyksissa varit luovat erilaisia
mielikuvia ja siksi on mahdotonta eritelld jokaisesta varista syntyvad mielikuvaa (Pohjola
2019, 191).
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3.2 Typografia ja tekstityypit

Typografialla tarkoitetaan kirjoitetun tekstin ulkondkda, eli esimerkiksi fonttia, pistekokoa,
valistystd ja sommittelua. Typografian tavoitteena on olla ymmarrettavaa ja kertoa viesti
ongelmitta vastaanottajalleen. Silla voidaan myds valittdd merkityksia ja olla

persoonallinen ja siksi se on tarkea osa yrityksen visuaalista iimetta. (Aijala 2019.)

Typografia mukautuu jatkuvasti silloisen aikakauden ja kaytdssa olevien valineiden
mukaan. Nykyaan tunnetut fontit ja kirjasintyypit ovat |&htdisin jopa antiikin ajoilta ja niita

on syntynyt historian varrella ja jaanyt elamaan nykyaikaan saakka. (Pohjola 2019, 198.)

Eri tekstityypit voidaan jakaa ainakin viiteen paaryhmaan - antiikva, groteski,
egyptienne, fraktuura ja kalligrafiset. Paatteellisia fontteja (serif) kutsutaan antiikvoiksi.
Niita kaytetaan usein pitkissa teksteissa, silla pienten vakasten vuoksi kirjaimet on
helpompi lukea ja nain ollen lukuelamys on miellyttdvampi. Paatteetdnta (sans serif)
fonttia kutsutaan groteskiksi. Groteskit fontit ovat modernimman oloisia, kuin antiikvat ja
ne ovat myods ulkonadltddn valjempia ja raikkaampia. Ne ovat tasapaksuja, eikd niissa
ole ylimaaraisia ulokkeita. Groteskit ovat suosittuja erityisesti digitaalisissa kanavissa.
(Aijala 2019.)

Tasalevyista Egyptienne-kirjasintyyppia kutsutaan monospaceksi ja se on kaytossa
usein ohjelmoinnissa ja koodaamisessa. Egyptienne-kirjasintyypissa Kkirjaimissa on
paatteet, mutta ne ovat tasapaksuja. Fraktuura-kirjasintyyppi pitaa sisallaén koristeelliset
fontit ja kalligrafiset tarkoittavat nimensa mukaisesti kaunokirjoitetun tyylista kirjasinta.
(Aijala 2019.)

Typografialla on mahdollista luoda mielikuvia ja tehda yritysilmeesta persoonallinen.
Tarkeaa on kuitenkin, ettd luettavuus sailyy erinomaisena ja etta typografia kuvastaa
yrityksen toimialaa ja persoonaa. Vaaranlainen typografia luoda vaaranlaisia mielikuvia

ja ajaa pois potentiaalisia asiakkaita. (Nieminen 2004, 96.)

Poikkeuksia on olemassa, mutta yleensa eri kirjasintyypit sopivat eri aloille parhaiten.
Esimerkiksi teollisuusalan yrityksille sopivat jaméakan oloinen groteski fontti. Perinteikas
antiikva sopii luottamusta viestivalle yritykselle, kuten lakitoimistolle tai
hautaustoimistolle. Antiikvan kevyet leikkaukset soveltuvat kauneudenhoidon alalle

erinomaisesti. Antiikva on myds arvokas, joten eri luksusmerkit kayttavat sita ilmeessaan
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usein — esimerkiksi luksushotellit kayttavat antiikvaa ilmeessaan hyvin usein. Groteski
on moderni ja raikas ja sopii monille eri aloille erinomaisesti. (Nieminen 2004, 97.)
Omasta mielestani erityisesti designalat ja startup -yritykset luottavat usein

selkealinjaiseen groteskiin.

Typografialla voidaan luoda merkityksia myds muilla tavoin kuin vain fonttien valityksell&.
Esimerkiksi suurten kirjainten kaytdlla tai niiden puutteella voidaan luoda erilaisia
mielikuvia tehokkaasti. Eri tyyleilla on omat nimityksensd — gemena tarkoittaa pienia
kirjaimia, versaalit isoja kirjaimia ja kapiteelit ovat taas pieneen kokoon kutistettuja isoja

kirjaimia, joiden ensimmainen kirjain on kuitenkin normaali, iso kirjain. (Juselius 2004.)

Olen tehnyt omia huomioitani isojen kirjaimien kaytosta — nykyaan monien yritysten nimi
kirjoitetaan pienelld alkukirjaimella. Tama toimii erottautumiskeinona, silla suurin osa
nimistd kirjoitetaan isolla alkukirjaimella. Mielestani tama trendi on kuitenkin
yleistymassa erityisesti modernien yritysten keskuudessa, eiké ole erottumiskeinona
yhta tehokas en&é kuin aikaisemmin. Gemenalla kirjoitettu nimi luo mielestani helposti
lahestyttdvan ja modernin mielikuvan. Tata vastoin jotkut yritykset kayttavat logossaan
versaalein kirjoitettua nimea. Tama luo mielestani mahtipontisen, arvokkaan ja miltei
kylman tai huutavan mielikuvan. Tata tapaa olen nahnyt kaytettdvan esimerkiksi

luksusmuotimerkkien logoissa.

3.3 Logotyyppi ja tunnus

Yrityksen tunnus koostuu liikemerkistd, joka on tunnuksen kuvallinen osa seka
logotyypista, joka on nimen kirjoitusasu. Kaikissa tunnuksissa ei kuitenkaan kayteta
molempia, vaan vain joko logotyyppia tai likemerkkia. Yrityksen nimen kirjoitusasu
tunnuksena on suositumpi ja varmempi valinta, kuin pelkka likemerkki, silla se esiintyy

useammin eri yhteyksissa ja auttaa muistamaan yrityksen nimen. (Pohjola 2019, 182.)

Liikemerkki voi olla ikoninen, indeksiaalinen tai symbolinen. Ikoninen merkki tarkoittaa
merkki&, joka muistuttaa kuvattavaa kohdetta. Indeksinen on merkki tarkoittaa merkkia,
joka ei esitd kuvattavaa kohdetta, vaan jotain asiaa, joka on kytkdksissa kuvattavaan
kohteeseen. Esimerkiksi tulta voidaan kuvata kayttamalla savupilvia tai viinia kuvaamalla
viinikdynndksia ja rypaleitd. Symbolimerkki ei esitd kuvattavaa kohdetta, vaan perustuu
yhtendiseen sopimukseen siitd, mita tietty merkki merkitsee. Esimerkiksi yleisista

vessoista viestitaan kayttamalla ihmisten symboleita. (Nieminen 2004, 100.)
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Kuten todettiin, kaikki tunnukset eivat valttamatta tarvitse liikemerkkia, vaan pelkka
logotunnus riittd&. Erityisesti monialaisilla yrityksilla toimialan kuvaaminen symbolilla voi
olla haastavaa ja jopa rajoittavaa. Riittda, ettd yrityksella on jokin symboli tai muu asia,
joka on tunnistettava — esimerkiksi Coca-Colan logotunnus seké pullon muoto on hyvin

tunnistettava, eika se tarvitse lisékseen liikkemerkkid. (Pohjola 2019, 181-183.)

Haasteen liiketunnukselle luovat erilaiset digitaaliset kanavat ja esimerkiksi sosiaalisen
median profiilikuvat, joissa tunnuksen koko on kutistettu &arimmaisen pieneksi (Pohjola

2019, 183, 186). Tunnuksen on oltava tunnistettava millimetrien kokoisenakin.

4 Visuaalinen ilme ja sen suunnitteluprosessin vaiheet

Tassa luvussa kayn lapi visuaalisen ilmeen perusidean — mika on visuaalinen ilme ja
mihin sita tarvitaan? Kuinka ilme suunnitellaan, jotta se kuvastaisi yrityksen sisinta

tehokkaasti?

4.1 Visuaalisen ilmeen perusteet

Visuaalinen ilme on tietynlainen tyylilinjaus, jota mukaillen yrityksen viestit ja
kohtauspisteet tuodaan esille. Visuaalinen ilme koostuu eri elementeistda, kuten
tunnuksesta, vareista, tekstityypista ja siitd, miten ne toimivat yhdesséa kokonaisuutena.
Visuaaliseen ilmeeseen voi kuulua esimerkiksi maaritelma siitd, minka tyylisia valokuvia
yrityksen markkinoinnissa kaytetaan. Kriteerina voi esimerkiksi olla yksinkertainen
varimaailma tai se, etta jokaisessa kuvassa on oltava hymyileva ihminen. Myds tekstin
koko, sijoittelu ja suhde muihin visuaalisiin elementteihin voi olla tarked osa visuaalista
identiteettid. (Pohjola 2019, 133-134.)

Visuaalisen ilmeen maarittelyn tavoitteena on luoda vakioitu tapa visualisoida yrityksen
viestit siten, etta vastaanottaja tunnistaa yrityksen ja ettd hdnelle muodostuu siitéa haluttu
tavoitemielikuva. Visuaalisen ilmeen on ilmennettava yrityksen ydinté eli arvoja, ja ideaa.
Mita yhdenmukaisempaa on yrityksen visuaalinen viestinta, sitéd tehokkaampaa se on.
Yrityksesta syntyva mielikuva ei kuitenkaan synny pelkastaan visuaalisen ilmeen turvin,
vaan se muodostuu yhdessa yrityksen toiminnan, viestin konkreettisen ymparistén seka
vastaanottajan havaintoa ohjaavaan sisdiseen mallin kanssa. Tarkedd on huomioida
viestin fyysinen ymparisto, kilpailuasema seka asema mediassa. (Pohjola 2019, 137—-
138.)
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Perinteiset visuaalisen ilmeen elementit, joita jotkut alan asiantuntijat kutsuvat
talotyyliksi, koostuvat tunnuksesta, varipaletista ja tekstityylistd. Nama elementit eivat
usein yksindan riitd luomaan yhdenmukaista ja selkeaa identiteettia, mutta on myo6s
esimerkkeja siitd, miten vahaisilla elementeilld voidaan luoda vahva tunnus esimerkiksi
kayttamalla vahvaa varia. Posti on yksi esimerkki vahvan varin kautta luodusta
visuaalisesta identiteetistda. Oranssi vari on hyvin hallitseva ja pelkén vérin perusteella

vastaanottaja voi yhdistaa sen Postiin. (Pohjola 2019, 138.)

Pohjolan (2019, 137-138) mukaan yrityksen visuaalinen ilme ja viestintd voidaan
rakentaa ottamalla huomioon alan kilpailijoiden viestintd — omalla visuaalisella ilmeella

voidaan korostaa omia kilpailuetuja suhteessa kilpailijoihin.

Tarkedda on myds ottaa huomioon muuttuneet viestintdtavat ja miten integroida
visuaalinen identiteetti kaikkiin kanavoihin sopivaksi. Kun viela parikymmenta vuotta
sitten tarkeimpia viestintatapoja yritykselle olivat todenndkdisesti kotisivujen ja
bannereiden lisaksi printatut mainokset ja kayntikortit, nykydan on otettava huomioon
erilaiset digitaaliset alustat, kuten sosiaalisen median kanavat, uutiskirjeet, sovellukset
ja likkuvan kuvan tuomat mahdollisuudet ja haasteet. Identiteetin on sdilyttava

yhtenaisena lukuisista erilaisista kanavista huolimatta. (Pohjola 2019, 139.)

Tuotteen tai yrityksen visuaalisen identiteetin on oltava helposti linkitettavissa oikeaan
tuotekategoriaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd yrityksen ilmeen on oltava helposti
tunnistettavissa tietyn alan yritykseksi. Katsoja kay mielessdan Ilapi tietynlaisia
stereotypioita yrittdessdan tunnistaa tuotetta tai yritystd ja tulkitsee néaiden
stereotypioiden perusteella, mihin kategoriaan yritys tai tuote kuuluu. llmeen on siis
oltava tarpeeksi helposti tunnistettavissa, mutta myds tarpeeksi erilainen verrattuna
kilpailijoihinsa, jotta se erottuu edukseen. Liian erilainen ilme taas kadottaa linkin
haluttuun alaan, mika taas haittaa yrityksen tai tuotteen identiteettia. (Riezebos & van
der Grinten 2012, 77-81.)

4.2 Visuaalinen hahmo — Visuaalisen identiteetin merkitys erottautumisen
nakokulmasta

Pohjolan (2019, 165-167) mukaan viestin visuaalinen hahmo on se ominaisuus, joka
saa vastaanottajan kiinnittamaan viestiin huomiota. Hahmo tulkitaan suhteessa muuhun
ymparistoén — minimalistisessa ympaéristossa raiked ja monimutkainen elementti

kiinnittda vastaanottajan huomion ja sama toimii painvastaisessa tilanteessa.
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Visuaalisen hahmon maarittely on térkeaa kilpailijoista erottautumisen kannalta.
Nykyaikana suosituksi visuaaliseksi hahmoksi on noussut liikkuva kuva — yha
useammassa kanavassa kaytetddn animaatioita vangitsemaan katse. Mainonnan ja
markkinoinnin kouluttaja Kaarina Iltanen on listannut muiksi huomionarvoisiksi asioiksi
myds muun muassa viestin sijainnin sen kontekstissa, vérisdvyjen voimakkuuden,
toiston seka epatavallisuuden. (Pohjola 2019, 165-167.)

4.3 Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi

Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi on monivaiheinen. Pohjolan (2019, 113-116)

mukaan se voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin:

1. Analyysivaihe

2. Tavoitteen kiteyttaminen

3. Konseptivaihtoehdot

4. Vaihtoehtojen arviointi

5. Konseptien jatkokehitys ja viimeistely
6. Originaalit ja ohjeisto

7. llmeen soveltaminen eri sovellusaloille

o

Seuranta

Suunnitteluprosessin  alkuvaiheessa eli analyysivaiheessa lahdetdaan liikkeelle
kartoittamalla nykytilanne. Mita arvoja yritykselld on? Mika on yrityksen missio? Miten

yritys eroaa kilpailijoistaan positiivisesti?

Tassé vaiheessa on tarkedd, ettd seka asiakas, ettd suunnittelja ovat samalla
aallonpituudella tilanteesta ja tavoitteesta. Suunnittelijan on tutustuttava ja tunnettava
yrityksen historia ja nykytilanne perusteellisesti. Luonnollisesti valttamatonta on myos
ymmartaa yrityksen tavoiteltu asemointi suhteessa kilpailijoihin. (Pohjola 2019, 3, 118—-
119.)
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Tavoitteen kiteyttdminen on suunnitteluprosessin seuraava vaihe. Tassa vaiheessa
nimensa mukaisesti tarkennetaan, mika on haluttu mielikuva, joka visuaalisella iimeella
pyritédn herattamaan. Valmiin visuaalisen ilmeen tulisi vastata tassa vaiheessa
kiteytettyja mielikuvia. Apuna voi kayttdd esimerkiksi brandin persoonan maarittelya —
brandin identiteettida voidaan konkretisoida kuvailemalla yrityksen identiteettia samalla
tavalla, kun ihmisen luonnetta kuvailtaisiin eli kayttamalla ihmisluonteelle tyypillisia
adjektiiveja. Voisiko brandia kuvailla vaikka maanlaheiseksi, rohkeaksi ja luotettavaksi?
(Pohjola 2019, 116, 170-171.)

Konseptivaiheessa testaillaan rouheitakin luonnoksia oikeissa kayttokohteissa. On
tarkeda tunnistaa keskeisimmat kanavat, joissa visuaalista ilmetta eniten kaytetaan.

Luonnostelun jalkeen siirrytédn hiomaan viimeistellympaa ilmetta. (Pohjola 2019: 116.)

Vaihtoehtojen arvioinnissa eri ilmevaihtoehtoja testataan eri kohderyhmilla. Yrityksen
henkildkunta on tarkedssd asemassa testausvaiheessa. Henkil6stolla on vahva
tietamyspohja yrityksen identiteetistd, joten heiddn ajatuksiaan kannattaa kayttaa
hyodyksi. On myds tarkeaa ottaa henkilokunta mukaan paatoksentekoon, koska se saa
heidat sitoutumaan muutokseen motivoituneemmin. Sen jalkeen konsepti viimeistellaan

ja sitd hiotaan lopulliseen muotoonsa. (Pohjola 2019, 116, 119-120.)

Kun konsepti on viimeistelty, kootaan visuaalisen ilmeen kaytosta ohjeisto. Tassa
vaiheessa kootaan my0s tarvittavat materiaali-, vari- ja elementtikirjastot. Toiseksi
viimeisessa vaiheessa visuaalinen ilme sovelletaan myos eri kanaviin sopivaksi. Tata

varten voidaan myos luoda oma ohjeistus. (Pohjola 2019, 116.)

Viimeisessa vaiheessa tutkitaan, miten ohjeisto on toiminut — sisaiset kohderyhmat ja

erilaiset tutkimukset ovat tassa vaiheessa apuna. (Pohjola 2019, 116.)

Aion visuaalista iimetta suunnitellessani noudattaa tata Pohjolan
suunnitteluprosessimallia niiltd osin kuin sita tamén yrityksen osalta pystyy soveltamaan.
Joihinkin vaiheisiin voi tulla muutoksia kaytadnnon syiden vuoksi, mutta ne on eritelty
tutkimusvaiheessa. Esimerkiksi henkilokunnan mielipiteiden kysyminen tullaan
todennakdisesti jattamaan valista, silla henkilostoa ei yrityksessa viela tdssé vaiheessa
ole merkittavasti. En myds aikarajan vuoksi todennakoisesti ehdi suorittaa perusteellista

jalkiseurantaa.
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5 Mainostoimistojen asemointien vertailu

Tassa Iluvussa vertailen kuuden eri helsinkildisen mainostoimiston asemointia
visuaalisen identiteetin perusteella tehdyn arvioinnin perusteella. Tavoitteena on
kartoittaa, milla tavoin toimistot pyrkivat erilaistumaan toisistaan ja mikd on oma

mielipiteeni lopputuloksesta.

Otan visuaalisen identiteetin lisdksi huomioon yrityksen nimen sekda mahdollisen
sloganin, silla ne ovat tarked osa yrityksen brandid. Pyrin kuitenkin keskittamaan

huomion p&aosin visuaaliseen identiteettiin, jotta tutkielman tavoite pysyy selkeéna.

Mainostoimistojen valinta rajataan helsinkildisiin mainostoimistoihin, koska asiakkaan,
eli Julkeen mainostoimisto sijaitsee Helsingissa ja siksi alueen mainostoimistot ovat
merkittdvimmat kilpailijat. Pyrin valitsemaan erilaisia mainostoimistoja; tunnettuja ja
henkilomaaraltdéan suuria, keskisuuria ja melko hyvin tunnettuja sekad pienia ja
tuntemattomampia toimistoja. Valiten jokaisesta kategoriasta kaksi toimistoa. J&tan
valinnan ulkopuolelle erikoistuneet toimistot, kuten designtoimistot ja animointiin
keskittyvat toimistot, joiden palvelut eroavat perinteisten mainostoimistojen palveluista,

eivatka siten kilpaile taysin samoista asiakassegmenteista.

Valinta pohjautuu osittain omaan kokemukseeni mainosalalta, jonka perusteella valitsen
osan tunnetuista mainostoimistoista, jotka ovat isoja ja keskisuuria. Pienemmat toimistot
valitsen etsimalla toimistoja hakukoneella. Taméa on perusteltu tapa etsia vertailtavia
toimistoja, koska talla tavoin myds mahdolliset asiakkaat lahtevat selvittamaan

potentiaalisia toimistoja.

5.1 Vertailtavaksi valitut mainostoimistot

Valitsin vertailtavakseni kuusi eri kategorian mainostoimistoa. Maara perustuu siihen,
ettd kuudella mainostoimistolla voidaan luoda kartoittavaa vertailua ilman, ettd tyomaara
kasvaa liian suureksi. Uskoisin, ettéa kuusi eri vaihtoehtoa on lahella sitda maaraa, minka

asiakaskin kay lapi valikoidessaan mainostoimistoa.

Tunnetuista mainostoimistoista valitsin vertailtavaksi TBWA\Helsingin sekd Hasan &
Partners -mainostoimiston. Molemmat ovat alalla tunnettuja ja voittaneet lukuisia

mainosalan kilpailuja. Yrityksilla on suuret resurssit ja tunnettuja asiakkaita.
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Keskimmaisestd kategoriasta valitsin Ivalo Creative Agencyn ja Bob The Robotin.
Viimeisesta kategoriasta valitsin Punk Helsingin sek& Mainostoimisto Halon. Naméa
viimeiseksi mainitut mainostoimistot eivat ole itselleni entuudestaan tuttuja, mutta
I0ytyivat nopeasti hakutuloksien ensimmaiseltd sivulta etsiessani Google-hausta
hakusanalla “mainostoimisto Helsinki”. Kummankaan yrityksen kotisivuilta ei 16ytynyt
tietoa tarkoista tyontekijoéiden maarista, mutta uskon, etta muihin valitsemiini toimistoihin

verrattuna kyseiset toimistot ovat henkilomaaraltaan pienempia.

5.2 Vertailun toteutus teoriassa

Vertailussa kiinnitan huomiota yrityksen kotisivujen kautta valittyneeseen visuaaliseen
identiteettiin:  yrityksen talotyyliin, eli tunnukseen, varipalettiin, typografiaan ja
mahdollisiin  kuviin. Pyrin tulkitsemaan, minkalaisia arvoja visuaalinen identiteetti

mielestani ilmentaa vai ilmentaako selkeasti mitaan.

Seuraavaksi tulkitsen paapiirteittdin yrityksen nimeé& ja mahdollista slogania, mikali

sellainen on selkeasti liitetty nimeen tai tunnukseen.

Naista tekijoistd muodostan lopputuloksen eli oma tulkintani yrityksen asemoinnista.
Kuten aikaisemmin todettu, asemointi sijaitsee vastaanottajan mielessa, ja voi erota
yrityksen tavoitemielikuvasta. Siksi on huomattava, etta tekemani tulkintani ovat omiani
ja ne voivat poiketa muiden tulkinnoista. Omaan tulkintaani vaikuttaa aikaisempi

elamankokemukseni, arvoni, nakdkulmani ja elamantilanteeni.

Lopuksi sijoitan yritysten identiteeteista syntyneet persoonallisuuspiirteet kaavioon, josta

voidaan tarkastella, miten yritykset asemoituvat toisiinsa nahden.

5.3 Vertailu

Tassa luvussa kayn lapi jokaisen valitsemani mainostoimiston vertaillen niiden
visuaalisia elementteja aikaisemmin mainitsemallani tavalla. Pyrin tarkastelemaan eri
elementteja suhteessa toisiinsa ja osana suurempaa kontekstia, silla talla tavoin
kokonaisuudesta saa selkeammén kuvan. Vastaanottajinakin ryhdymme harvoin
erottelemaan yritysilmeen nahdessamme sen eri elementteja, kuten véreja ja typografiaa

toisistaan, joten en tarkastellessanikaan pyri irrottamaan elementteja kontekstistaan.
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5.3.1 TBWA\Helsinki

TBWA\Helsingin visuaalisessa ilmeessa on kaytetty yksinkertaista varipalettia, joka
koostuu péaosin keltaisesta, mustasta, tummanharmaasta ja valkoisesta. Harkitusti
kaytetty, energinen keltainen vyhdistettyna arvokkaaseen mustaan on tyylikas
kokonaisuus. Katseenvangitsijana etusivulla on yrityksen liikemerkkia mukaillen tehty
vauhdikas mutta yksinkertainen 3D-animaatio. Kuvio 1 on kuvakaappaus
TBWA\Helsingin kotivisuilta.

Kuvio 1. Kuvakaappaus TBWA\Helsingin kotisivuilta havainnollistamassa visuaalista ilmetta.

Toimiston logotunnus koostuu pelkistetysta yrityksen nimesta TBWA\, joka on kirjoitettu
tuhdilla, groteskilla fontilla versaalein. Graafinen ja vahva logotunnus luo jamptin ja
vahvan vaikutelman. Kenoviiva toimii hyvin yksinkertaistettuna ja pelkistettyna yrityksen
liikemerkkind. Kenoviivan luoma geometrinen leikkaus toistuu sivustolla monella eri
tavalla hyvin hienostuneesti olematta liian ilmiselva. Minimalistisuus yhdessa graafisten
elementtien kanssa luovat asiantuntevan, mutta myds hyvin etdisen mielikuvan

yrityksesta.

Typografia on sivustolla kauttaaltaan modernin oloinen groteski fontti. Kuvitukset ja
animaatiot ovat padasiassa epadrealistisia, digitaalisia, pelkistettyja, mik& korostaa

ajatusta siitd, ettd yrityksen tekema ty6 on taitavasti toteutettua.
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Yrityksen etusivulla lukee lause, jonka voidaan uskoa olevan myos yrityksen slogan: “We
are The Disruption Company”. Disruptio tarkoittaa suomeksi kaannettyna hairiéta tai
hajaannusta, mutta liikketoiminnan kontekstissa disruptio tarkoittaa asian lahestymista
uudesta nakdkulmasta ja normaalien tapojen ravistelemista (Jalonen 2020). Tama
korostaa mielikuvaa yrityksen luovasta osaamisesta, liiketoimintalahtdisyydesta ja siita,
ettd yritys on ylpea tekemisestaan. Kokonaisuutena lause kuulostaa kuitenkin kylmalta
ja sisaanpain kaantyneelta — se ei houkuttele ottamaan yhteytta. Lause on ik&én kuin
ilmoitusluontoinen lausahdus, joka kertoo yrityksen jarkahtaméattomasta tavasta toimia:

“Tallaisia me olemme, ota tai jata.”

TBWA\Helsinki on persoonaltaan arvokas, rohkea ja taitava seka ylpea tekemisestaan,
mutta my6s kylman oloinen ja sisaanpain kaantynyt seka jossain maarin jopa

mahtipontisen kuuloinen suurine sloganeineen ja paakallokuvituksineen.
5.3.2 Hasan & Partners

Hasan & Partnersin kotisivuja hallitsee tyylikds, avoin tila, yksinkertainen tekstianimaatio
ja asiakastoihin liittyvat kuvat. Kuten kuvakaappauksesta (Kuvio 2) voidaan paatella,
varipaletti on hieman epaselva, eika siitd saa ensi nakemalta selkeda kuvaa. Valkoisen
lisdksi sivulla seikkailee kirkas vaaleanvihred seka vaaleanpunainen seka tekstissa

toistuva tummansininen vari yhdistettyna valkoiseen taustaan.

hasa{‘l & our work about us contact news
pariners

We are

100% independent
Technology friendly
Innovation minded

Creatively led

h&p Brand Design

KONE

Hava vnit aver heard machines talk tn

Kuvio 2. Kuvakaappaus Hasan & Partnersin kotisivuilta havainnollistamassa visuaalista iimetta.
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Toimistolla ei ole likemerkkia, vaan tunnus muodostuu yksinkertaisesta, mustasta,
gemenalla kirjoitetusta yrityksen nimesta. Vaikka tunnus on tyylikas, se ei valita vahvaa
luonnetta. Pienella kirjoitettu nimi valittdd kuitenkin hieman helposti 1&hestyttivamman

identiteetin.

Typografia koostuu modernista, mutta klassisesta groteskista fontista. Fontti on raikas ja
sopii vaaleaan taustaan erinomaisesti. Se on muodoltaan hieman pystysuora, mika
verrattuna esimerkiksi TBWA\Helsingin pyoreahkdon fonttiin luo hieman vakavamman ja

asiantuntevan ilmeen.

Kuvamaailma koostuu aidoista valokuvista, jotka vaikuttaisivat olevan omalta toimistolta
otettu ja aidoista tilanteista napattu. Tama on hyvin raikas valinta ja tukee helposti

lahestyttdvaa mielikuvaa.

Etusivulla pyorii tekstianimaatio, joka kiinnittdéd huomion ensimmaisena. Animaatiossa
pyorii vuorotellen lauseita, kuten muun muassa: “We are... Always curious, 100%
independent, Never satisfied, Technology friendly”. Naista rakentuu hieman sekava
yhtald — kuten aikaisemmin todettiin, yrityksen tulisi brandayksessaan keskittya yhteen
asiaan, silla muuten brandi ei ole enda vahva. Nain kay myos tassa tapauksessa. Vaikka
kaikki animaatiossa pydrivat lauseet maalaavat yrityksen persoonasta positiivista kuvaa,

ne hukkuvat toistensa sekaan, eivatka jaa selkeasti mieleen.

Taman tulkinnan perusteella Hasan & Partnersin persoona on vakavasti otettava ja
asiantunteva, mutta kuitenkin tietyltd osin myos helposti lahestyttava ja inhimillinen.
Persoonallisen siséllon puuttuminen luo kuitenkin varman p&alle pelaavan ja jopa tylsén

mielikuvan.

5.3.3 Ivalo Creative Agency

Ivalo Creative Agencyn kotisivuilla avautuu ensimmaisend aidon oloinen video, jossa on
etualalla poro lumisessa maisemassa ja kaukana poron takana kavelee vastoin kaikkia
odotuksia iso norsu (Kuvio 3). Videon paalla on Ivalon tunnus. Huumorintajuinen video
luo yrityksesta hauskan ja luovan mielikuvan. Heraa ajatus siita, ettéa toimisto on osaava,

mutta ei ota itsedaan lilan vakavasti.
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Kuvio 3. Kuvakaappaus lIvalo Creative Agencyn kotisivuilta havainnollistamassa visuaalista
iimetta.

Yrityksen tunnus on valkoinen versaalein kirjoitettu “Ivalo” sek& sen vieressa oleva pieni
norsun siluetti — norsuteema jatkuu siis myds syvemmalle yrityksen brandiin. A-
kirjaimessa on havaittavissa persoonallista otetta ja ilman sen suurempaa tietamysta
aiheesta voisin veikata kirjaimen muotokielen mukailevan jonkinlaista historiallista
riimukirjoitusta. Yrityksen pohjoiseen viittaava nimi tukee téata tulkintaa. Leikkimielinen
norsu on hauska elementti, joka vahvistaa koko yrityksen luovaa mielikuvaa toistolla.
Suomalaisen, lappiin sijoittuvan pienkaupungin sekéa eksoottisen norsun yhdistelma on
nokkela — ensimmaéinen ajatus tasta yhdistelmasta on ihmetys. Mitd yhteista nailla
kahdella asialla on? Seuraava ajatus onkin se, etta eihan niilla luultavasti olekaan, mutta
siind se nerokkuus piileekin. Yritys on niin luova, ettd se osaa yhdistdd nama kaksi

elementtia oudon toimivalla tavalla.

Ivalo Creative Agencyn kuvamaailma seuraa arktista, tummaa teemaa. Kuvat sopivat
ilmeeseen hyvin ja vahvistavat brandia. Varimaailma on jatetty hyvin yksinkertaiseksi,
mika on positiivista, koska vahva ja leikkimielinen teema ovat jo hyvin vahvoja
elementteja ilman raikeda varipalettia. Typografia koostuu modernista ja leikkimielisesta,

groteskista fontista. Selke&é slogania yrityksella ei ole.

Tulkintani perusteella Ivalo Creative Agency on luova ja nokkela seka leikkimielisyytensa
kautta myos helposti l1&ahestyttéava. Leikkimielisyys ja nokkeluus on kuitenkin toteutettu

tyylikkaasti, eika se luo negatiivisia mielikuvia.
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5.3.4 Bob The Robot

Bob The Robotin kotisivuja hallitsee myos niin ikdan liikkuva kuva. Taustalla hitaasti
liikkuva, abstrakti 3D-kuvitus muodostaa mielenkiintoisia muotoja (Kuvio 4). Etualalla
pyorii eri tahoilta saatuja positiivisia kommentteja toimiston tyosta. Positiiviset kommentit
luovat luottavaisen mielen toimiston ty6n laadusta, mutta asettaa my6s odotukset

korkealle.

CONTACTUS —

“Aikataulut pitévat, viestinté toimii,
suunnittelun langat pidetién
késissi ja kevennetéén néilté osin

asiakkaan taakkaa.”

Vuoden Toimisto -tutkimus

Kuvio 4. Kuvakaappaus Bob The Robotin kotisivuilta havainnollistamassa visuaalista ilmetta.

Véripaletti on selke&d — sivustoa hallitsee sameahko tummansininen sek& sen kanssa
kauniisti sointuva beige vari. Valkoista on kaytetty naiden kanssa harkitusti. Tumma
sininen tunnetusti herattdd luottamuksen tunnetta ja rauhallisuutta. Positiivisten
kommenttien kanssa tummansininen sopii ja vahvistaa luottamuksen tunnetta. Samea
tumman sininen ja beige vari yhdessa luovat mielikuvan asiantuntevasta, hieman

latteasta mutta pehmeén ystavallisesta yrityksesta.

Nurkassa vilahtaa ajoittain B-kirjain, joka lienee osa yrityksen tunnusta. Se on samaa
savya muun beigen varisten elementtien kanssa ja sointuu muuhun sisaltdédn sulavasti.
Yrityksen kuvamaailma on mielenkiintoinen — etusivun taustalla hitaasti liikkuva,
abstrakti muoto on tdysin eri maailmasta, kuin muut kuvitukset. Esimerkiksi eri
blogikirjoitusten ja muiden linkkien yhteydessd on kaytetty vintagetyylisia, kasin
mustekynalla piirrettyja kuvituksia oikeiden valokuvien rinnalla. Kuvien tyyli vaihtelee niin

rajusti, ettd ideasta on hieman vaikea saada kiinni — halutaanko olla moderneja liikkuvan
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3D-kuvan pioneereja vai asiantuntevia ja omaperdisia viivapiirrosten avulla. Sameaa
tunnetta liséa se, etté kaikkien kuvien paalla on jonkinlainen lapindkyva varikerros, joka
sumentaa kuvien vérit ja tarkkuuden. Lopputulos on visuaalisesti hieman tunkkainen,
mika korostaa latteutta. Pidan kuitenkin selkedsta varimaailmasta, joka on myés hyvin

persoonallinen ja muista toimistoista erottuva.

Typografiassa on yhdistelty kahta erityylista fonttia. Toinen on antiikva eli ja toinen on
tuhti ja moderni groteski fontti. Paatteellinen antiikva luo kuvaa arvokkaasta, mutta

vanhahtavasta tyylista.

Naiden elementtien perusteella Bob The Robotin kuvailu on vaikeaa. Visuaalinen
identiteetti ei herata vahvoja tunteita suuntaan eika toiseen. Selked varipaletti on
kuitenkin positiivinen, silla se tekee ilmeestd helposti tunnistettavan. Eri tyylien
kayttaminen luo kuvan kokeilemishaluisesta yrityksesta. Kokonaisilme luo loppujen

lopuksi mielikuvan pehmeasta ja helposti lahestyttavasta yrityksesta.
5.3.5 Punk Helsinki

Punk Helsingin kotisivuilla on kaytetty paljon kuvia. Ensimmaisena sivulle saapuessa
nahdaan pilvinen ja synkkakin kuva Helsingista (Kuvio 5). Seuraavana
katseenvangitsijana on niin ikdan kuva Helsingin Esplanadilta, johon on muokattu jono
karitsoja. Taman kuvan paalle on selitykseksi kirjoitettu “The one who follows others
follows assholes”. Nama synkat kuvat ja raflaava teksti yhdessa luovat kuvan rohkeasta,

mutta miltei uhkaavasta tai kylmasta yrityksesta.
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Kuvio 5. Kuvakaappaus Punk Helsingin kotisivuilta havainnollistamassa visuaalista ilmetta.

Kuvamaailma ei noudata tiettya linjaa, vaan synkkien Helsinki-aiheisten kuvien liséksi
sivustolla ndkyy viivapiirroksia, digitaalisesti muokattuja kuvia seka rouheaa tekstuuria.

Véarimaailma ei mydskaan ole selked, silla elementit koostuvat pdéasiassa kuvista.

Yrityksen tunnus koostuu sanoista Punk Helsinki. Punk on hieman silotellumpi fontti,
miltei kaunomainen tai siististi kasin kirjoitettu, ja Helsinki lukee sen alla pienella
versaalein. Nouseva linja luo mielikuvan liikkuvasta ja ketterésta yrityksesta. Kevyt ja

miltei iloisen oloinen tunnus luo vastapainoa synkille kuvituksille.

Yrityksen typografia on mielenkiintoinen valinta — kokonaan versaalein kirjoitettu groteski
fontti toistuu kaikkialla yrityksen nettisivuilla. Erikoinen valinta Kirjoittaa versaalein

korostaa rohkeaa, mutta uhkaavaa ja etdista mielikuvaa.

Yhdessa ndmaé elementit luovat mielikuvan rohkeasta, mutta miltei harskista yrityksesta.
Elementit kertovat luovuudesta ja tunnus on raikas, mutta se ei riitd tasapainottamaan
muita sekavia elementteja. Varien ja kuvituksen epéyhtenéisyys on syyna siihen, etta
yrityksen brandi ei vaikuta kovin vahvalta. Tummanpuhuva kuvakieli etdannyttaa, mutta
kirosanoilla hoystetty sanaleikki sek& epaselvd kuvamaailma luovat omalla tavallaan

rennon, mutta hiukan epaammattimaisen kuvan yrityksesta.

5.3.6 Mainostoimisto Halo

Mainostoimisto Halon kotisivuja hallitsee heti pyorimééan lahteva video tehdyisté toista.
Videon p&alla on lapinakyva kerros, joka luo persoonallisen efektin. Videon paalla lukeva
teksti “Meilla on loistava tarina teista” toistuu useaan otteeseen muuallakin sivustolla ja
on mielestani loistava. Lauseella siirretddn huomio yrityksesta itse potentiaaliseen
asiakkaaseen ja heidén tarpeisiinsa. Nama elementit luovat mielikuvan osaavasta ja
ammattimaisesta  tekijasta, joka ottaa huomioon asiakkaansa tarpeet.

Kuvakaappauksessa (Kuvio 6) toimiston etusivu.
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Markkinointi,
kampanjat |}
& brandit.

Briljanttia perintef aino

tuloksellista digitaalista fi rk
yhdistaa laadukas ajattelu. H
kaantaminen toiminnaksi vaatif 0saami

Kuvio 6. Kuvakaappaus Mainostoimisto Halon Kotisivuilta havainnollistamassa visuaalista
iimettéa.

Yrityksen tunnus on ympyra, jonka sisalla lukee neliskulmaisin kirjaimin nimi “Halo”. Halo
tarkoittaa suomennettuna kehaa tai sddekehdaa, ja sitd muotokielessa on selkeasti haettu

tatd elementtid. Tunnus on tunnistettava ja persoonallinen.

Varipaletti on hyvin yksinkertainen — sisalldssa on kaytetty vain mustaa ja valkoista.

Kuvamaailma koostuu asiakastoista ja niihin liittyvista projekteista.

Typografialla on hieman leikitelty — sivustolta I6ytyy sekd antiikvaa etta groteski -
kirjaintyyleja, joko versaalein tai normaalisti kirjoitettuna sekd taustavarin kanssa
korostettuna. Tekstid on kaytetty kuitenkin paljolti, fonttivalinnat vaihtelevat rajusti ja
asettelukin on epaselkeda, mika herattdd epajohdonmukaisuutta visuaaliselle

identiteetille.

Kokonaisuus luo varman ja asiantuntevan mielikuvan. Varien ja kuvamaailman
“persoonattomuus” ei haittaa, silla tunnus on persoonallinen ja yksinkertainen ilme
korostaa asiakkaan tarkeytta. TAméa seka asiakkaaseen kohdistuva slogan korostaa sita,
ettd asiakas on keskitsséd — ei mainostoimisto ja heidan tarinansa. Taméa on mukavaa
vaihtelua toimistojen ‘“itsekeskeisyyteen”. Yksinkertaisuus luo kuitenkin mielikuvan

varman paalle pelaavasta, mutta luotettavasta yrityksesta.
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5.4 Vertailun yhteenveto

Asettelin vertailtavat yritykset kaavioon (Kuvio 7), jossa muuttujina ovat yrityksen
helposti lahestyttavyys seka luovuus. Pystyakselin ylapaaty merkitsee mielikuvaa
varmasta, riskittomasta ja luotettavasta yritysta ja alapaaty merkitsee sitd vastoin
rohkeaa, ainutlaatuista ja mielikuvituksellista mielikuvaa. Mikali mielikuva yrityksesta
ylittaa tietyn rajan, naista kyseisistd ominaisuuksista tulee negatiivisia. Rohkeasta syntyy
riskialtis ja varmasta tylsd mielikuva. Mita |ahempana keskilinjaa yritys sijoittuu, sita

epaselvempi kyseisen yrityksen mielikuva on.

T

TYLSA, YKSIPUOLINEN
VARMA, RISKITON
LUOTETTAVA

KYLMA VA HELPOSTI LAPSELLINEN,
YLMA, VA LAHESTYTTAV.
~€— ANEN, T O AHESTYTTAVA, 7
OPPAVA AMMIN, AMMATTIMAINEN
ROPEAYA MUKAVA
ROHKEA, AINUTLAATUINEN,
. MIELIKUVITUKSELLINEN .
RISKIALTIS

. TBWA\HELSINKI g HASAN & PARTNERS BOB THE ROBOT . IVALO CREATIVE AGENCY PUNK HELSINKI . MAINOSTOIMISTO HALO

Kuvio 7. Vertailun tulokset sijoitettuna kaavioon. Katkoviivat edustavat sita rajaa, kun tietty
ominaisuus menee liiallisuuksiin ja siité tulee positiivisen sijaan negatiivinen lopputulos.
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Vaaka-akselin vasemmassa laidassa on vakavasti otettava ja virallinen mielikuva, joka
muuttuu aarirajoille mentéessa etaiseksi ja koppavaksi. Oikea laita merkitsee helposti
lahestyttdvaa, lammintd ja mukavaa mielikuvaa, joka liiallisuudessaan luo

epdammattimaisen mielikuvan.

Valitsin ndma ominaisuudet, koska ne ovat hyvin selkeita piirteitd ja maarittavat suurelta
osin, minkalainen yritys on kyseessa. Asiakkaan osalta nama ominaisuudet ovat myos

tarkeitd ja ne tulevat varmastikin huomioiduksi joko tietoisesti tai tiedostamatta.

Kaaviosta voidaan huomata, ettd eniten yrityksid sijoittuu oikeaan alakulmaan —
rohkeisiin ja helposti lahestyttviin. Lisaksi neljd kuudesta yrityksestad sijoittui
pystyakselin alapdatyyn, eli oli mielikuvaltaan enemman rohkea, kuin varman paalle
pelaava. Tama oli odotettavissa, silla rohkeus ja luovuus ovat mainostoimistoille tarkeita
ominaisuuksia. Hasan & Partners sekd Mainostoimisto Halo sijoittuivat molemmat
ylapaatyyn yksinkertaisen tyylikkdine mutta persoonattomine yritysilmeineen. Hasan &
Partners sekd TBWA\Helsinki molemmat sijoittuivat kaavion vasemmalle puolelle — ei
liene yllattavaa, etta suurimmat yritykset ovat vakavasti otettavampia, kuin pienemmat
yritykset. Lahimmas keskiakselia sijoittui Bob The Robot — visuaalinen ilme loi hieman

epaselvan kuvan yrityksesta, joten myos mielikuvat eivat ole vahvoja.

6 Mainostoimisto Julkeen visuaalisen identiteetin uudistaminen

Tassa Iluvussa kayn lapi Mainostoimisto Julkeen visuaalisen identiteetin
uudistamisprosessin. Prosessissa kaytin hyddyksi eri mainostoimistojen visuaalisista
ilmeista tehtya tarkastelua ja vertailua. Hy6édynnan Pohjolan maéarittelemaa, aikaisemmin
tarkasteltua visuaalisen identiteetin luomisprosessia, mutta sovellan sité tdhan projektiin

sopivaksi.

Kaytannossa voidaan puhua miltei visuaalisen ilmeen luomisprosessista, koska pitkéksi
ajaksi uinumaan laitettu yritysbrandi herateltiin uudestaan eloon kevaalla 2020. Yrityksen

ainoa tunnistettava elementti on liiketunnus (Kuvio 8).
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MAINOSTOIMISTO

Kuvio 8. Yrityksen liiketunnus ennen uudistusta.

Yrityksen liiketunnus on mustavalkoharmaa, kilven muotoinen tunnus. Jykeva,
versaalein kirjoitettu nimi hallitsee logoa ja yhdessa niin ikd&n versaalein kirjatun,

groteskin "Mainostoimisto” -tekstin kanssa. Nimen ylapuolella on kolme tahtea.

6.1 Analyysivaihe ja tavoitteen kiteyttdminen

Suunnittelu aloitetaan analysoimalla nykytilannetta ja maarittelemalla selkeat tavoitteet.

Tassa vaiheessa keskustelimme asiakkaan kanssa yrityksen persoonasta ja arvoista.

Keskustelujen lopputuloksena méaarittelimme visuaalisen identiteetin tavoitteet (Kuvio 9).
Asiakkaan toiveena on helposti l&hestyttdva, mutta asiantunteva, luotettava ja vahva
brandi, mité visuaalisen identiteetin on myds kuvastettava. Tavoitteena on tavoittaa
muiden asiakkaiden lisdksi pienehkdja, paikallisia yrityksia, jotka eivat valttamatta ole
aikaisemmin ajatelleetkaan mainostoimiston palvelujen tarpeellisuutta omalle
kohdalleen. limeen tulee siis ilment&a laatua ja edustaa asiantuntevuutta kaikenlaisten

yritysten edustajille.
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T

TYLSA, YKSIPUOLINEN
VARMA, RISKITON,
LUOTETTAVA

_ TAVOITE-
BRANDI-IDENTITEETTI

HELPOSTI S
KYLMA, VAKAVASTI LAl |[3'rv\7 A, WAPSELLINEN,
Pl L LAMMIN, AMMATTIMAINEN

KOPPAVA VIRALLINEN MUKAVA

ROHKEA, AINUTLAATUINEN,

‘ MIELIKUVITUKSELLINEN ‘
RISKIALTIS
@ TBWAHELSINKI @ HASAN & PARTNERS BOB THE ROBOT (@) IVALO CREATIVE AGENCY PUNK HELSINKI (@) MAINOSTOIMISTO HALO

Kuvio 9. Kaavioon on merkitty vihrealla asiakkaan tavoiteasemointi.

Esille nousi myds visuaalisen identiteetin yllapidettavyyden helppous — ilmeen tulisi olla
yksinkertainen yllapidettava. Tama tarkoittaa kaytdnnossa sita, ettd elementit ovat
yksinkertaiset ja helposti yhdisteltavissa. Kayttétarkoitukset eivat saa olla liian tiukasti
madritelty vaan erilaisille variaatioille on jatettava tilaa. Talotyylin tulee olla selked,

yksinkertainen ja helposti tunnistettava.

Suunnitteluprosessin  alkuvaiheessa eli analyysivaiheessa lahden liikkeelle
kartoittamalla nykytilanteen. Mita arvoja yrityksella on? Mik& on yrityksen missio? Miten

yritys eroaa kilpailijoistaan positiivisesti?
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Kavimme asiakkaan kanssa yhdessa keskustelua ja kiteytimme yrityksen identiteetin

tavoitteet muutamiin kuvaaviin termeihin. Pinnalle nousivat seuraavat ominaisuudet:

e Asiantunteva, uskottava
e Aito

e Yipea

e ”Ei liian hieno”

e Rehellinen

Pyrin tavoittelemaan néita piirteitd visuaalista ilmetta suunnitellessani. Jotkin piirteista,
kuten esimerkiksi rehellisyys, ovat vaikeita viestia visuaalisesti. Visuaalisella ilmeella
voidaan tavoitella tiettyja piirteité johonkin pisteeseen saakka, mutta lopullinen persoona

valittyy yhdessa muun sisallén, kuten tone-of-voicen valityksella.

Asettelin ominaisuudet taulukkoon ja pyrin keksimaan kuvauksille visuaalisen vastineen

niin selkeasti, kun pystyin. Taulukossa 1 on erittelyn lopputulos.

Taulukko 1. Kuvaavien ominaisuuksien mahdolliset visuaaliset vastineet eriteltyna
selkeyttavaan kaavioon.

Lahtékohta:

Kuvaus: Visuaalinen vastine:

Asiantunteva, uskottava ——  Siisti, huoliteltu ilme

Aito Persoonallinen, kaddenjalki nakyvissa

Ylpea » Vahva brandi, vahvat elementit

“Ei liian hieno” Leikkisyys, [@mpimat elementit

Rehellinen Selkea ([enemman sisallollinen ominaisuus,

ei oikein pysty valittamaan visuaalisesti)
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Naiden ominaisuuksien lisaksi on otettava huomioon asemointindkokulma — ilmeen on
edustettava helposti lahestyttavaa ja lammintd, mutta asiantuntevan ja varman oloista

yritysta. llmeen on myos erottava kilpailijoista visuaalisesti.
6.2 Konseptivaihtoehdot ja vaihtoehtojen arviointi

Esittelin ensimmaiset raakavaihtoehdot, joista lahdin rakentamaan yritysilmetta.
Luonnostelin kaksi versiota visuaalisesta ilmeesté ja pyysin niista palautetta (Kuvio 10).
Heti alkuvaiheessa huomasin, etta yrityksen liiketunnus osoittautui haastavaksi — sanana
"Julkee” on todella vaikea jo pelkdstaan kirjainten visuaalisuuden puolesta. Py6redhkot
kirjaimet, kuten J-kirjain ja pieni e-kirjain ovat vaikeita erityisesti, kun niitd on nimessa
useampia. E-kirjain on visuaalisesti versaalina hyvin huutava ja jopa uhkaava, mutta
gemenana todella iloinen ja miltei "lapsellinen”. Jos nimi koostuisi kulmikkaista ja

jampteista kirjaimista, tunnuksesta olisi paljon helpompi saada asiantunteva vaikutelma.

[ Juuee | Julkee

R Things we are good at.
Things we are good at.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing eiit,
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, Sed doelusmod tempor incldidunt ut labore et dolore magna aliqua.
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. fv-“:‘»" L~‘ ‘-" "~’ . it am
Loream ipsum dolor sit amet, consec D

ed do eiusmod tempor incididunt

Lo igssum debor s el comsortetur alipiing cil,
st do efusmod (empuor inddishunt wt labore of dolore magna aligua.

#) ota yhteytta

(2) toitamme

®
) teitdrme

Additional elements
Additional elements

a5
N\
N\
\
[ \

|
II || II || d i » (

Muistuttaa kaukaisesti J-kirjainta

Kuvio 10. Ensimmaiset luonnokset yritysilmeesta
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Molemmat ilmeet ovat yksinkertaisia ja niihin on yhdistetty moderneja graafisia
elementtejd. Toisen varit ovat vahvemmat ja vivahteikkaammat ja toinen on

maanldheinen ja helposti lahestyttava.

Liiketunnukset ovat yksinkertaisia, mutta tavoittelin persoonallisuutta sarmikkailla
piktogrammeilla. Typografiassa on haettu kontrastia yhdistelemalla fontteja eri

kirjasinlajeista.

Palautteen perusteella ndma ilmeet eivat menneet jatkoon. Versiot eivét olleet innostavia
tai kuvastaneet asiakkaan mielesta yrityksen persoonaa riittavasti. Tavoitteena oli luoda

modernimpi, yksinkertaisempi, jamakampi ja omaleimaisempi yritysilme.
Vaikka ilmeet eivat olleet kelvollisia jatkokehittelyyn, ne auttoivat selventamaan
asiakkaan toiveita. Seuraavat versiot pyrin esittdméan jo mahdollisimman aikaisessa

raakaversio-vaiheessa, jotta oikea suunta voidaan madritellda yhdessa eteenpain.

Seuraavaksi esittelin asiakkaalle astetta selkeammat ja varikkddmmat versiot (Kuvio 11).

Julkee

Creative Agency

Julkee

Creative Agency

Julkee q9 ®ne 'y

Kuvio 11. Toiset versiot yritysilmeesta.
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Seuraavista versioista esittelin pdaasiassa vain yritystunnusta ja vareja. Totesin, etta on
parempi kasitelld ilme elementti kerrallaan, jotta aikaa ei kulu vaaranlaisten ilmeiden

jatkokehittelyyn turhaan.

Nailla versioilla hain modernia ja hieman leikkisampé&é otetta. Yhdistelin trendikkaita
vareja mustaan ja pidin ilmeen yksinkertaisena. Asiakkaan mielestd ndma versiot olivat
kuitenkin taas liian leikkisia, ja jai kaipaamaan asiantuntevampaa ja arvokasta otetta

olematta kuitenkaan vaisu. Seuraavat versiot keskityin tekemaan hillitymmin (Kuvio 12).

Julkee II

CR=zAIIVEAGENCY

CREFATIVEAGENCY
We are Nice to see you.
Juleee
This is what we

VIACENEY

Kuvio 12. Kolmannet versiot yritysilmeesta.

Kolmansissa versioissa tavoittelin arvokkuutta vaaleiden vérien, ilmavuuden, arvokkaan
harmaan ja mustan yhdistelman kautta, mutta lisdsin persoonallisuutta ja asiakkaan
kaipaamaa réavakkyytta vareilla. Tunnukset ovat keskendan hyvin erilaisia — toinen on

nuorekas ja meneva skripti-fontti ja toinen on hyvin graafisen yksinkertainen muoto.
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Asiakas tyrmasi skriptin kayton perusteella, ettd se "syd uskottavuutta”. Han piti
graafisen minimalistisesta ilmeestd, mutta esitti huolensa siitd, ettd yrityksen nimi
puuttuu. Varit ovat kuitenkin liian vaisut ja asiakas esitti toiveensa paksun serif-fontin

kaytosta.

Paatin lahted takaisin alkuldhteelle ja etsid elementteja, jotka miellyttavat asiakkaan
silmaa. Periaatteeni graafisessa suunnittelussa on luoda ty, joka palvelee tarkoitustaan,
mutta tdrkedd on saavuttaa asiakkaan tyytyvaisyys. Vaikka pidin ndiden versioiden

ilmeesta erityisen paljon, halusin luoda jotain, mihin asiakas on erityisen tyytyvainen.

Paadyin keskittymaan ilmeen suunnitteluun elementti kerrallaan. Uudet versiot
jaljittelivat vanhan tunnuksen piirteitd muotonsa ja sisalténsa puolesta (Kuvio 13). Niissa
oli potentiaalia, mutta asiakas halusi siséllyttaa niihin lisda elementteja, mista piti

vanhassa tunnuksessaan. Nain muodostui seuraavan logotunnus.

Kuvio 13. Kuinka oma ehdotukseni muovautui vanhan tunnuksen pohjalta uudeksi versioksi.

Ehdotin asiakkaalle minimalistista ja raikasta outline-tunnusta. Han piti ajatuksesta,

mutta ehdotti tiiviimpaa designia, jolloin tunnus olisi kuin leima tai tarra. Yrityksen nimi

metropolia.fi ﬁfMetropolia



36

sisallytettiin kokonaisuudessaan vinonelion sisddn modernilla serif-fontilla ja mukana on
my0s versio, jossa nimen alla lukee "Mainostoimisto”. Tata versiota kdytetdén vain, jos
on tarpeellista, ja logo voidaan esittdd niin isossa koossa, etta pieni teksti on myos
luettava. Viimeisin tunnus valittin jatkokehitykseen ja tamén pohjalta l&hdettiin

rakentamaan visuaalisen ilmeen muita elementteja.

Seuraavaksi esittelin eri varivaihtoehtoja (Kuvio 14). Vareilta toivottiin vahvuutta, mutta
el lilan raike&a tai huutavaa otetta. Omasta mielesténi tama efekti saavutetaan parhaiten
valitsemalla haalea taustavari, voimakas korostusvéri ja naiden valiin sointuva lisavari.
Halusin véreihin lamp64&, silla se vaikuttaa merkittavasti helpostilahestyttavyyteen. Otin

huomioon kilpailijoiden varimaailmat ja pyrin luomaan niista poikkeavia variyhdistelmia.

¢ ¢
: € : &
Hi, there, Bout l% Hi, there. About |m

2. yu %%
e FAbout uzi‘v‘ i About usm

@
i 2re aptms ot e
1, there.

¢

Julkses is advertising
agency hawd in telinki.

ﬂ;um |m \houl u\
R

Kuvio 14. Varivaihtoehtojen esittely.

Esitin asiakkaalle nelja eri varivaihtoehtoa, jotka sopivat tunnukseen ja tavoiteasemaan.
Parhaimmiksi vaihtoehdoiksi osoittautui mustan, oranssipunaisen sek& beigen
yhdistelmd sek& sahkonsinisen, oranssipunaisen seka beigen yhdistelma. Erityisesti

musta versio miellytti asiakasta.
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Typografiaan valittiin otsikkofontiksi persoonallinen serif-fontti nimeltaan Bely Display.
Lisaksi valittiin hyvin siisti, raikas ja yksinkertainen fontti leipatekstiin ja valiotsikoihin
sekd painikkeisiin. Otsikko- ja tunnusfonttivalinta on hyva valinta asemoitumisen
kannalta siksi, ettd se pehmentaa ilmettd ja on erilainen moniin muihin kilpailijoihin
verrattuna. Monilla vertailtavilla mainostoimistoilla ei ollut kaytdossaan serif-tyylista
paatteellista fonttia, vaan useimmat luottivat selkeépiirteiseen mutta myds hiukan

persoonattomaan groteskiin.

Kuten luvussa 4.3 todettiin, konseptivaiheessa on téarkedd huomioida tarkeimmaét
kanavat, missa ilmetta tarvitaan eniten. Kun kyse on mainostoimistosta, uskon, etta
tarkeimmat kanavat ovat kotisivut sekéd presentointipohja. Seuraavaksi tarkeimmat ovat
sosiaalisen median profiilit sekd kayntikortit. Aikarajan vuoksi tdssa opinnaytetydssa
esittelen kuitenkin vain talotyylin elementit sekd muutamia esimerkkeja sovellettavista

kayttotavoista kayntikorteissa ja kotisivuilla.

6.3 Konseptien jatkokehitys ja viimeistely

Kun tunnuksesta paastin yhteisymmarrykseen, pysyttiin aloittamaan ilmeen

kehittdminen ja viimeistely. Ensiksi hioin tunnusta lopulliseen muotoon.

Tunnuksessa nimen ensimmainen kirjain on eri fonttia, kuin lopputeksti (Kuvio 15). Tein
taman ratkaisun, koska alkuperéinen iso J-kirjain ei sopinut logoon, joten vaihdoin sen
toiseen fonttiin. Tasta syysta kirjaimessa on pienia eroavaisuuksia ja halusin korjata ne

tunnukseen.

Kuvio 15. Lahikuva tunnuksen alkukirjaimista.

J-kirjain on korkeampi, kuin muut kirjaimet ja sen ulokkeet ovat teravat, kun muissa

kirjaimissa ne ovat tasatut. Korjasin kirjaimen muiden mukaisesti (Kuvio 16).
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Julkee
Julkee

Kuvio 16. Ylla muokkaamaton ja alla muokattu logotunnus. J-kirjaimeen on tehty muutoksia.

Seuraavassa kuvassa (Kuvio 17) voidaan havaita, miten ensimmainen Kkirjain on

muuttunut hienoisesti.

MAIN SECONDARY

@ @ Julkee

Julkee
Kuvio 17. Muokatut tunnukset.

Hienosdadin ja tarkastin varit ohjeistoa varten (Kuvio 18). Vareista paadyttiin
valitsemaan musta-punainen variskaala. Se kuvastaa intohimoa, energisyyttd, mutta
beigen ja mustan rinnalla ei ole liilan agressiivinen. Yhdistelma on mielestani selkea ja

eroaa monista kilpailijoista.
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P UNAINEN MUSTA

CMYK: C77 M67 Y61 K84
RGB: R30 G30 B30
HTML: 1elele

CMYK: M82 Y80
RGB: R234 G68 B40
HTML: ea4428

B EIGE

CMYK: C4 M10 Y16 VALKOINEN
RGB: R241G231B217
HTML: f1e7d9

Kuvio 18. Varit ja niiden koodit

Typografiassa yhdisteltiin yksinkertaisia ja raikkaita fontteja paksuun ja persoonalliseen

serif-fonttiin. Lopputulos on koottu kuvioon 19.

. . @
oTorKkoT Julkee is advertising
) ) [ [} [}
agency based in Helsinki.
LEIPATEKSTI Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris

nisi ut aliquip ex ea commeodo consequat.

81 KOT, H1, THERE!

Kuvio 19. Yritysilmeen fonttivalinnat ja kayttétarkoitukset

Sovelsin ilmetté kayntikortteihin ja kotisivujen ilmeeseen (Kuvio 20 ja 21). lime sopii hyvin
erilaisiin kayttdtarkoituksiin, mutta kaipaan siihen viela lisaysté, joka tekisi siitd uniikin ja
erottuvamman. Pidan ajatuksesta lisata kadenjalki johonkin elementtiin, koska se tuo
yrityksen takana tydskentelevan henkilon lahemmas vastaanottajaa ja liséa aitouden
tunnetta. Esimerkiksi allekirjoitus kdyntikorteissa on mielestani harkitsemisen arvoinen
ehdotus. Allekirjoitus tuo myds mielestani ajatuksen “lupauksesta” ja jonkin asian

sinetdinnista, mika lisaa luottamuksen tunnetta.
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Kuvio 20. Esimerkkiversio kayntikorteista.

Kuvio 21. Esimerkkiversio kotisivujen ilmeesta.

Elementeistd muodostuva talotyyli kootaan lopuksi graafiseen ohjeistoon, jossa
tarkentuu elementtien kaytt6a maarittelevat tekijat ja miten ilmettéa sovelletaan lopullisesti
eri kayttotilanteissa. TAman opinndytetydn valmistuessa graafista ohjeistoa ryhdyttiin
luomaan, eika sita liitetty mukaan muuhun sisaltéon. Myos ilmeen soveltaminen ja

seuranta jaivat aikaikkunan ulkopuolelle.
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6.4 Loppukritiikki visuaalisesta ilmeesta

Visuaalisen ilmeen luomisprosessi oli aikaa vieva ja haastava, mutta mielenkiintoinen
projekti. Mielestani lopullinen ilme on onnistunut ja siina on potentiaalia jatkokehittamista
varten. Uskon, ettd tavoiteasemointi tavoitettiin, silla yritysilme on lammin, mutta varman

oloinen. limeen talotyyli on koottu kuvioon 22.

Julkee is advertising
agency based in Helsinki.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut
enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris
nisi ut aliquip ex ea commodo consequat

H I, THERE!!

.

Julkee Julkee

Kuvio 22. Visuaalisen ilmeen talotyyli koottuna

Kritiikkia kokonaisuudesta saa aitouden ja persoonallisuuden vahaisyys ilmeessa.
Aikarajan vuoksi lisdelementit ja loppusilaukset, jotka tekevat ilmeesta uniikin, jaivat
uupumaan. llmeessa on kuitenkin paljon potentiaalia jatkoa varten ja visuaalista ilmetta

on helppo lahtea kehittdmaan ja tdydentamaan.

7 Yhteenveto

Tassa opinnaytetydssa pyrin tarkastelemaan visuaalisen ilmeen luomisprosessia
asemoinnin ndkdkulmasta ja sen vahvasti huomioon ottaen. Aluksi vertailin kuuden
mainostoimiston visuaalista ilmetta kotisivujen perusteella ja laadin tulosten
yhteenvedon kaavioon. Tulosten perusteella pystyttiin kartoittamaan p&apiirteittain

helsinkildistd mainostoimistomaisemaa, ja sita kaytettiin hytdyksi asiakkaan asemoinnin

metropolia.fi WM etropolia



42

madrittelyssa. Vertailu loi hyvan pohjan uuden visuaalisen ilmeen luomiselle ja selkeytti

tavoitetta.

Otin kohdeasemoinnin huomioon visuaalista ilmettd suunnitellessani ja pidin sita
tavoitteenani prosessin alusta lahtien loppuun saakka. Tuloksena monien eri versioiden
my6ta loin ehdotuksen yrityksen visuaalisesta ilmeestd, jonka kanssa jatketaan

mahdollisia jatkokehittelyja opinndytetydn palauttamisen jalkeenkin.

Tasta prosessista opin ymmartdmaan, ettd visuaalinen ilme on parhaimmassa
tapauksessa erittédin tehokas vdline, jolla voidaan Vviestid lukuisia asioita
silmanrapayksessa. Ymmarsin mygs, ettd jokaisella elementilla on merkitysta: pieni

muutos vareissa tai typografiassa voi muuttaa viestin sévyn radikaalisti.

Opin myds ymmartamaan perusteellisen pohjustuksen tarkeyden ty6td tehdessa.
Informaatiota ja kommunikaatiota asiakkaan kanssa ei voi olla liikaa ja vaarinkasitysten
myo6ta voidaan hukata paljon aikaa vaaranlaisten versioiden tekemiseen. Asiakkaan
toiveet eivat kuitenkaan saa maarittaa tyon tekemista liikaa, silla rajoitteet voivat

liiallisessa méaarin rajata luovaa ty6ta.

Opinnaytetydn tavoitteena on inspiroida ja auttaa luovan alan suunnittelijoita
huomioimaan asemoinnin tarkeys visuaalisen ilmeen suunnittelussa. Kilpailijoiden
kartoitus, alan trendien tutkiminen ja tavoiteaseman maaérittely luovat erinomaisen
pohjan visuaalisen ilmeen luomisprosessille. Ilman kunnollista kilpailutilanteen
pohjustusta ja asiakkaan asemoinnin maarittelya visuaalisen ilmeen luominen voi olla

sattumanvaraista hakuammuntaa kilpailevien yritysten joukossa.

Tama tutkielma on toteutettu paapiirteisesti, ja esimerkiksi vertailun tulokset pohjautuvat
omaan tulkintaan. Tutkimusta voidaan kayttdd4 suunnannayttdjand laajemmalle
tutkimukselle, jossa visuaalisia ilmeité tutkittaisiin suuremman testiryhmén avulla. Tallgin
tulkinnoista voitaisiin saada laajempaa dataa ja saada varmempia tuloksia. Vertailuun
voidaan myo6s sisallyttdd mainostoimiston muita kanavia, kuten sosiaalista mediaa,

jolloin kasitys yrityksen persoona valittyy selkeammin.

metropolia.fi WM etropolia



43

Lahteet

Claessens, Maximilian 2019. The STP-Model — Segmentation, Targeting, Positioning

Done Right. Marketing-Insider -verkkosivusto <https://marketing-insider.eu/the-stp-
model-segmentation-targeting-positioning-done-right/> (Luettu 18.3.2020).

Claessens, Maximilian 2015ba. Market Targeting — Target Segments Efficiently and

Effectively. Marketing-Insider -verkkosivusto <https://marketing-insider.eu/market-
targeting/> (Luettu 18.3.2020).

Claessens, Maximilian 2015b leferentlatlon and Posmonlng Marketlng Insider -
verkkosivusto < : > (Luettu
18.3.2020).

Claessens, Maximilian 2015c. Differentiation — Set Apart the Company, Brand and
Product. Marketing-Insider -verkkosivusto <https://marketing-
insider.eu/differentiation/> (Luettu 18.3.2020).

Claessens, Maximilian 2015d. Positioning — Occupy the Right Position in Consumers’

Minds. Marketing-Insider -verkkosivusto <https://marketing-insider.eu/paositioning/>
(Luettu 18.3.2020).

Jalonen Harri 2020 Dlsruptlo e| ole mnovaatlon synonyyml Verkkoswusto

(Luettu 14.4.2020).

Juselius, Ulrika (2004). Typografia — Asettelusta ja fonttien valinnasta. Verkkosivusto

<http://www.phpoint.fi/ulrikaj/www/typo.htm> (Luettu 12.4.2020).

Nieminen, Tuula (2003). Visuaalinen markkinointi. Porvoo: WSOY.

Pohjola, Juha (2019). Brandin ilmeen johtaminen. Helsinki: Alima Talent. Luettavissa

osmtteessa <hnp&ﬂt1|sne§k1qasi¢almatalgm

> (Luettu 18.3.2020)

Riezebos, H.J. & Jaap van der Grinten (2012). Positioning the Brand: An Inside-out
Approach. E-kirja. New York: Routledge.

Sameer, Mathur 2018. Book Summary — Positioning the Battle for Your Mind by Al Ries
& Jack Trout. Slldeshare —verkkosivusto.

by-al-ries-jack-trout> (Luettu 18.3.2020).

Tracy, Brian (2014). Marketing (The Brian Tracy Success Library). Englanti: Amacom.

Trout, Jack & Gustav Hafrén (2003). Erilaistu tai kuole. Jyvaskyla: Gummerus
Kirjapaino Oy.

metropolia.fi ﬁfMetropolia


https://marketing-insider.eu/the-stp-model-segmentation-targeting-positioning-done-right/
https://marketing-insider.eu/the-stp-model-segmentation-targeting-positioning-done-right/
https://marketing-insider.eu/market-targeting/
https://marketing-insider.eu/market-targeting/
https://marketing-insider.eu/differentiation-and-positioning/
https://marketing-insider.eu/differentiation/
https://marketing-insider.eu/differentiation/
https://marketing-insider.eu/positioning/
https://www.harrijalonen.fi/fi/niita_naita/disruptio_ei_ole_innovaation_synonyymi
http://www.phpoint.fi/ulrikaj/www/typo.htm
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.metropolia.fi/teos/DAEBHXDTEB#/kohta:Br((e4)ndin((20)ilmeen((20)johtaminen/piste:t2
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.metropolia.fi/teos/DAEBHXDTEB#/kohta:Br((e4)ndin((20)ilmeen((20)johtaminen/piste:t2
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.metropolia.fi/teos/DAEBHXDTEB#/kohta:Br((e4)ndin((20)ilmeen((20)johtaminen/piste:t2
https://www.slideshare.net/professormathur111/positioning-the-battle-for-your-mind-by-al-ries-jack-trout
https://www.slideshare.net/professormathur111/positioning-the-battle-for-your-mind-by-al-ries-jack-trout

44

Ajjala, Annika (2019). Graafinen viestinta — Ulkoasusta painoon. Proakatemia

Esseepankki -verkkosivusto <https://esseepankki.proakatemia.fi/graafinen-viestinta-
ulkoasusta-painoon/ > (Luettu 18.3.2020).

metropolia.fi ﬂrMetropolia


https://esseepankki.proakatemia.fi/graafinen-viestinta-ulkoasusta-painoon/
https://esseepankki.proakatemia.fi/graafinen-viestinta-ulkoasusta-painoon/

metropolia.fi ﬂfMetropolia



metropolia.fi ﬂfMetropolia



	1 Johdanto
	2 STP-malli – Markkinoinnin kulmakivi
	2.1 Segmentointi
	2.2 Kohdentaminen
	2.3 Asemointi ja differointi
	2.3.1 Asemointi
	2.3.2 Differointi


	3 Visuaalisen ilmeen elementit
	3.1 Värit
	3.2 Typografia ja tekstityypit
	3.3 Logotyyppi ja tunnus

	4 Visuaalinen ilme ja sen suunnitteluprosessin vaiheet
	4.1 Visuaalisen ilmeen perusteet
	4.2 Visuaalinen hahmo – Visuaalisen identiteetin merkitys erottautumisen näkökulmasta
	4.3 Visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi

	5 Mainostoimistojen asemointien vertailu
	5.1 Vertailtavaksi valitut mainostoimistot
	5.2 Vertailun toteutus teoriassa
	5.3 Vertailu
	5.3.1 TBWA\Helsinki
	5.3.2 Hasan & Partners
	5.3.3 Ivalo Creative Agency
	5.3.4 Bob The Robot
	5.3.5 Punk Helsinki
	5.3.6 Mainostoimisto Halo

	5.4 Vertailun yhteenveto

	6 Mainostoimisto Julkeen visuaalisen identiteetin uudistaminen
	6.1 Analyysivaihe ja tavoitteen kiteyttäminen
	6.2 Konseptivaihtoehdot ja vaihtoehtojen arviointi
	6.3 Konseptien jatkokehitys ja viimeistely
	6.4 Loppukritiikki visuaalisesta ilmeestä

	7 Yhteenveto
	Lähteet

