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Tama opinnaytetyo kasittelee visuaalisen identiteetin ja sen sovelluksien valista
yhteyttd. Tyon tavoitteena on pohtia, mikéa tekee visuaalisesta identiteetista
kokonaisuuden, sek&a miten sitd voidaan mahdollisesti rikkoa visuaalisen identiteetin
sovelluksissa. Tydssa myos pohditaan, mika voisi olla syyna visuaalisesta
identiteetista poikkeamiselle viestinnassa.

Tyon aluksi kdydaan lapi visuaalisen identiteetin kasitetta ja maaritetdén sen
kokonaisuutta muodostavia osia ja kampanjasuunnittelun teoriaa niilta osin, milta se
vaikuttaa kampanjavisuaalien suunnitteluun. Sen jalkeen tydssa analysoidaan ja
vertaillaan kahta kampanjaa samojen yritysten muuhun visuaaliseen viestintaan.

Tyon teoreettinen viitekehys perustuu markkinoinnin ja visuaalisen viestinnén
teoksiin. Aineistona kaytetaan useita visuaalisia ohjeistoja ja visuaalista
markkinointiviestintamateriaalia.

Kampanja-analyysin tuloksena on, etta molemmista aineistona olevissa kampanjoista
loytyy seka visuaalisesta ilmeesta poikkeavia ettéa sen mukaisia elementteja. Syiksi
visuaalisesta ilmeesté poikkeamiselle pohditaan uuden asiakaskunnan tavoittelua ja
tarvetta ilmaista brandin visiota uudella tavalla.

Tyodn pohdinnassa todetaan, etta rajanveto visuaalisen ilmeen mukaisuudelle ja siitd
poikkeavuudelle on hyvin hankalaa, ja hyvin pitkalti katsojasta kiinni. Lopussa
pohditaan my®6s sita, voidaanko visuaalisella identiteetilla edes tayttaa kaikkia
visuaalisen viestinnan tarpeita.

Avainsanat: visuaalinen identiteetti, kampanjasuunnittelu,
markkinointiviestinta
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1 Johdanto

Opintojeni loppuvaiheessa minua kiinnosti eniten, mitka asiat tekevat
visuaalisesta viestinnasta toimivaa, hyvaa tai edes mielenkiintoista. Ymmarsin
kuitenkin, ettd on hyvin hankalaa, ellei mahdotonta maarittda, mitka yksittaiset
eroteltavissa olevat tekijat tekevat juuri visuaalisuudesta toimivaa. Visuaalisen
viestinnan toimivuutta ei ylipaataan tutkita paljoa, ehka osaksi juuri siksi, etta
esimerkiksi tuotteiden myyntiin vaikuttavat markkinoinnin suunnittelun
ulkopuoliset tekijat ovat niin monimuotoisia, ettei visuaalisuuden toimivuuden
tutkimuksista saataisi parhaimmillaankaan kuin vain suuntaa antavia tuloksia.
Ulkoisten tekijoiden huomioimisen lisédksi visuaalisuus on harvemmin esilla vain
itsendan. Jos puhutaan esimerkiksi mainonnasta, mainoksen toimivuuteen
vaikuttaa tietenkin myos copywriting, luova konsepti mainoksen taustalla ja

mediat, joihin mainos on paatetty laittaa.

Tavat, joilla luovaa suunnittelua tehdaan, nojaavat usein tekijoiden intuitioon,
eika erilaisilla mielenkiintoisella tai onnistuneilla markkinointikampanjoilla
valttamatta ole mitdén yhteista. Lahdin siis etsimaan jotain ominaisuutta, joka
nousee esille nakeméassani visuaalisessa suunnittelussa ja saa sen
mahdollisesti erottumaan. Mielenkiintoni heratti tapaukset, joiden
visuaalisuudessa poikettiin jotenkin viestivan tahon muusta visuaalisesta
ilmeesta. Poikkeaminen brandin visuaalisesta konventiosta sopivissa méaarin
voisi mahdollisesti olla yksi avain erottuvaan ja mielenkiintoiseen viestintaan ja

ilmiéna jotain, jota pystyn opinnaytetydn rajoissa tutkimaan.

Taman tyon tavoitteena on pohtia, mitka elementit ja maaritteet tekevat
visuaalisesta identiteetistd kokonaisuuden, ja analysoida esimerkkien avulla,
miten visuaalista identiteettid ja sen perusteella syntyneitd visuaalisen
markkinoinnin konventioita voidaan venyttd&d markkinointiviestinnassa. Valitsin
analysoitavaksi aineistoksi kampanjat, silla ne luovat oman visuaalisen
kokonaisuutensa ja nain niiden vertaaminen muihin markkinointiviestinnan

visuaalisiin konventioihin on helpompaa.



Tyon alussa avataan visuaalisen identiteetin k&sitetta ja sita, miten siita
muodostuu kokonaisuus. Tydssa kaydaan lapi myos kampanjoiden teoriaa niilta
osin, miltd se vaikuttaa kampanjan visuaalisiin suunnitteluratkaisuihin, jonka
jalkeen sovellan teoreettista viitekehysta kampanjamateriaalien analyysiin.
Aineisto on keratty helmi— maaliskuussa 2021 valiten tydhon sopivat esimerkit,
joiden visuaalisen viestinnan voidaan ajatella olevan tarpeeksi tunnettua ja

vakiintunutta, etta siitd pystytaan todistettavasti poikkeamaan.

2 Visuaalinen identiteetti

2.1 Visuaalisen identiteetin maaritelma ja tehtava

Tassé luvussa kadydaan lapi visuaalisen identiteetin k&sitetta. Luvussa
havainnollistetaan my6s visuaalisen identiteetin tarkeimpind kokonaisuutta

muodostavina osina néhtyja elementteja visuaalisten ohjeistojen avulla.

Yksinkertaisimmillaan visuaalista identiteettia voidaan luonnehtia yrityksen
identiteetin ndkyvaksi osaksi, joka tiivistaa brandin ytimen ja toimii
ensivaikutelmien antajana ja mielikuvan rakentajana. Tyypillisesti keskeisimpina
pidetyiksi visuaalisen identiteetin elementeiksi nimetaan tunnus, varit, typografia
ja kuvamaailma, mutta visuaalisen identiteetin sisalle voidaan periaatteessa
nahda kuuluvan kaikki visuaaliset elementit, joista esimerkiksi yritys tunnetaan
ja tunnistetaan. (Pohjola 2019, 15-17; Kupli 2018.)

Brandinrakennuksen nakdkulmasta visuaalisen ilmeen pyrkimys on luoda
visuaalisuuden avulla kilpailijoista erottuvaa, mieleenpainuvaa ja brandia
haluttuun suuntaan johtavaa mielikuvaa yhtend monesta brandinrakennuksen
keinoista. Jotta visuaalinen identiteetti voi toimia tehtavassaan osana brandin
mielikuvan luomista parhaalla mahdollisella tavalla, tulee sen perustua vahvasti
brandin identiteettiin. (Pohjola 2019, 15-18.) Brandin identiteetti on tapa, jolla
esimerkiksi yritys tai tuote haluaa tulla ndhdyksi muiden silmissa eli identifioitua
ja positioitua (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 426). Kyseessa

on siis eraanlainen brandin tavoitetila, jota tuetaan visuaalisella identiteetilla.



Visuaalinen identiteetin tarkeé tehtava brandin muodostumisen palasena
asettaa sille korkean vaatimuksen: visuaalisen identiteetin taytyy samaan
aikaan sekéa johdatella ajatuksia kohti brandin pitk&aikaista tavoitemielikuvaa
ettd joustaa muodoiltaan ja savyiltddn moninaisiin yksittaisiin viesteihin, joita
yrityksen on toiminnassaan tarpeen lahettaa. lhannetilanteessa visuaalisen
identiteetin sovellukset ovat siis yhtenaisia ja tunnistettavia niin hitaasti
sunnuntaiaamuna luettavan lehden paperisilla sivuilla kuin muutamassa
sekunnissa pois tieltd napautettavassa sosiaalisen median mainoksessa.
(Pohjola 2019, 15-18.)

2.2 Mika tekee visuaalisesta ilmeesta kokonaisuuden

Tekijoita, jotka luovat yrityksen visuaalisesta viestinnastéa kokonaisuuden, on
lukuisia. Kokonaisuuden pohjana voidaan pitdé jo aikaisemmin mainitsemiani
keskeisiksi miellettyja tunnusta, vareja, typografiaa ja kuvamaailmaa. Kuitenkin,
mitd isommaksi yritys kasvaa ja mité erilaisempia yrityksen kaytossa olevat
viestintékeinot ja -kanavat ovat, luonnollisesti sita hankalammaksi tulee luoda
yhtenéainen visuaalinen kokonaisuus vain noiden neljan peruspilarin varaan.
Lisaksi yrityksilla saattaa parhaimmillaan olla hyvinkin monta visuaalista
materiaalia tuottavaa tahoa: inhouse- ja freelance-suunnittelijoita, valokuvaajia,
luovia toimistoja ja muita yrityksessa tydskentelevia henkil6ita. Lienee itsestaan
selvaa, etta jos viidelle graafiselle suunnittelijalle antaa tehtavaksi tehda
ilmoituksen samalla kuvalla, véreilla, kirjaintyypilla ja logolla, lopputulokset
voivat silti olla hyvinkin erilaisia. Suunnittelun tueksi on siis usein tarpeen
maarittaa itse yksittaisten elementtien lisdksi myds niiden kayttotavat tai muita
suunnittelua ohjaavia maarityksia, kuten esimerkiksi haluttu tyyli. Nain eri
visuaalista viestintaa tekeville henkil6ille syntyy ymmarrys siitd, milta viestin
visuaalisuuden kuuluu nayttaa. Viestien visuaalisuuden yhtenaisyyden lisaksi
selkeat ja maaritellyt visuaaliset elementit tekevat myos viestien tuottamisesta
helpompaa ja nopeampaa. Tyypillisesti visuaalisen ilmeen kayttoon liittyvat
ohjeistukset kootaan visuaaliseksi ohjeistukseksi, jossa saatetaan selittaa myos
brandimaarityksen ja visuaalisen ilmeen yhteys. (Pohjola 2019, 133-137, 227-
228.)



Brandin visuaalisuutta ohjaavat maaritykset voivat ulottua jopa maardamaan
yrityksen kivijalkaliikkeiden valaistusta tai sohvatyynyjen materiaalia. Graafisen
suunnittelijan tydnkuvassa niista nakyy tyypillisesti ainakin sommittelu,
kuvamaailma, typografia seka varien rooli ja suhteet. (Schmitt & Simonson
1997, 85; Pohjola 2019, 136-137.)

2.2.1 Sommittelu

Sommittelua ohjaavia maarityksia voivat olla esimerkiksi elementtien
keskindiset suhteet, marginaalien leveys ja toistuvat graafiset tai typografiset
elementit kuten tietyt muodot tai anfangin kayttd. Ohjaavien maaritysten ei
valttamatta tarvitse olla edes konkreettisia. My6s abstraktimmat kasitteet kuten
dynaaminen, moderni tai minimalistinen voivat hyvinkin olla periaatteena
materiaalien ulkoasun suunnittelussa. (Pohjola 2019, 135-137.) Aalto-yliopiston
visuaalisessa ohjeistossa kerrotaan visuaalisen ilmeen sovellusten
suunnittelussa tavoiteltavan muun muassa hienostuneisuutta, selkeytta ja

luontevuutta (Aalto-yliopisto 2015).

Yksi esimerkki elementtien keskinaisia suhteita maaraavasta ohjeesta on
Helsingin kaupungin visuaalisesta ohjeistossa. Ohjeistossa on maaritetty,
kuinka viestintamateriaalissa voidaan jakaa pintaa vain tietyissa kulmissa

koromuotojen avulla kuten kuviossa 1 nakyy (Helsingin kaupunki n.d.).



Kuvio 1. Esimerkkeja siitd, kuinka Helsingin kaupungin visuaalisessa
ohjeistossa voidaan jakaa pintaa koromuotojen avulla.

Kuviossa 1 esitetyt Helsingin kaupungin erilaiset aaltokuviot ovat hyvéa
esimerkki myds toistuvasta visuaalisesta elementista. Toistuvia visuaalisia
elementteja voi olla paljon muunkinlaisia; esimerkkina kuviossa 2 oleva

viistokuvio joka esiintyy Vahanen-yhtididen mainonnassa ja verkkosivuilla.
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Kuvio 2. Vahanen-yhtididen mainonnassa kaytetaan turkoosia viistokuviota.

Yksi tyyppi toistuvaa visuaalista elementtid on myds pintakuvio. Esimerkkina
lentopalloseura Savo Volleyn visuaalisessa materiaalissa kaytetty viivakuvio,
jota voidaan visuaalisen ohjeen mukaan kayttaa kuvittamaan visuaalisen ilmeen

sovelluskohteita kuten kuviossa 3 nakyy (Savo Volley 2020).
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Kuvio 3. Savo Volley kayttaa viivakuviota elavoittdmaan muuten vahvasti
typografiaan perustuvaa Instagram-postausta.

Viestintdmateriaaleissa toistuva sommitteluun vaikuttava visuaalinen elementti
voi olla myds tahon tunnus. Kuviossa 4 on esitettynd kuvankaappaus Helsingin
kaupungin visuaalisesta ohjeistosta, jossa tunnuksen mahdolliset paikat

pinnalla on maaritelty.



Tunnuksen vaihtoehtoiset sijoituspaikat

Kuvio 4. Helsingin kaupungin visuaalisen ohjeiston mukaiset tunnuksen paikat

pinnalla.

2.2.2 Kuvamaailma

Teoksessaan Visuaalinen markkinointi Tuula Nieminen toteaa kuvan
merkityksen viestinndssa olevan kiistaton ja ilman kuvaa julkaistavien
mainosten saattavan jadda jopa huomiotta (Nieminen 2004, 89). Koska kuvat
ovat olennainen osa viestintamateriaalien huomioarvoa, on syyta maaritella
brandin mukaiset ohjenuorat siihen, miten ja millaisia kuvia viestinnassa
kaytetadn. Monesti saatetaan tarvita monia kuvatyyppeja eri julkaisukanaviin ja
erilaisiin viestinnan tarpeisiin, jolloin eduksi on, etta erityyppiset kuvat valittavat
samaa haluttua mielikuvaa viestivasta tahosta. Kuvien sisallésta ja niiden
visuaalisesta muodosta katsojan on myds mahdollista tehda johtopaatoksia

brandin persoonallisuudesta ja arvomaailmasta, joten kuvavalintojen on tarkeda



olla sidottuna tavoitemielikuvaan samalla tavalla kuin muidenkin viestinnéllisten
valintojen. (Pohjola 2019, 195-196.)

Valokuvissa saman viestijan kayttamaa materiaalia voivat yhdistaa lukuisat
osatekijat. Naistd muutamia ovat esimerkiksi kuvan realismin aste eli se, ovatko
kuvat symbolisia vai dokumentoivatko ne suoraan jotain tapahtumaa tai aihetta,
kuvissa esiintyvat paikat, esineet tai ihmiset ja kuvan ajalliset viittaukset eli se
esitetddnko kuvissa nykyaikaa vai kenties mennytta tai tulevaisuutta. Myos
kuvien teknisempé&é puolta voidaan maarittaa antamalla ohjeita, kuinka kuvien
tulee olla valaistuja, rajattuja tai sommiteltuja tai kuinka paljon kuvat saavat
nayttdd muokatuilta. (Pohjola 2019, 136, 196-196.) Esimerkkina valokuvalle
asetetuista maarityksista Kelan graafisessa ohjeistossa on kirjoitettu mallien
olevan vain kevyesti stailattuja ja eri-ikaisia. Kuvien tilanteiden ja rajausten
halutaan olevan enemman sattumanvaraisia kuin asetellun oloisia ja

varimaailman rikas. (Kansanelakelaitos 2020.)

Kuvamaailmaan vaikuttava ratkaisu voi olla myds esimerkiksi paatos, miten
viestinndssa kaytetdan kuvitusta ja valokuvaa: kaytetaankd vain toista tai jos
molempia, niin millaisissa tilanteissa (Pohjola 2019, 136). Kelan graafisessa
ohjeistossa kerrotaan, ettd piirroskuvia voidaan kayttaa tilanteissa, jotka olisi
hankala valokuvata, keventamaan viestin tunnelmaa vakavissa aiheissa ja

antamaan selkeité toimintaohjeita (Kansanelékelaitos 2020).

Myds kuvitusten tyylin ja sisallon pitdd, samalla tavalla kuin valokuvienkin, olla
yhteydessa tavoitemielikuvaan ja toimia saumattomasti osana visuaalista
identiteettia. Muusta visuaalisesta maailmasta ilman perusteltua syyta eroavan
kuvitustyylin kayttd saattaa hankaloittaa viestin vastaanottamista ja hammentaa.
(Bowers 2020.)

Kuten valokuvien, my6s kuvitusten esittamia asioita ja niiden toteutukseen
littyvia seikkoja on mahdollista maéaritella. Kela on sanallistanut kayttamiensa
kuvitusten tyylia selkeaksi, havainnollistavaksi ja tunnelmaltaan hyvantuuliseksi.

Kuvituksia yhdistaa myo6s niiden varimaailma, joka on maéaritelty olemaan
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pelkastaan Kelan brandivareissa (Kansanelakelaitos 2020). Kuviossa 5

kuvattuja Kelan kuvituksia kuitenkin yhdistaa sanoitettujen maaritteiden lisaksi

luonnollisesti myds kaytetyn kuvittajan oma muotokieli ja tyyli.

i KX
N

Kuvio 5. Kelan visuaalisen ohjeiston esimerkkikuvituksia.

2.2.3 Typografia

Brandin typografian kayttoon vaikuttavat varsinaisten kirjaintyyppivalintojen
lisdksi myos niiden kayttotavat ja mahdollisten useiden kirjaintyyppien
keskinaiset suhteet (Pohjola 2019, 136, 197). Esimerkiksi Metropolian
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graafisessa ohjeistuksessa méaaritetdén printtiaineistossa kaytettavan
otsikkofonttina Serifaa ja leipatekstisséd Universia, kun taas digitaalisessa
materiaalissa kaytetaan otsikoissa Roboto Slabia ja leipatekstissa Open Sansia,
kuten kuvion 6 esimerkissa nakyy (Metropolia 2020). Aalto-yliopiston
visuaalisessa ohjeistossa on taas sallittu molempien kaytossa olevien
kirjaintyyppien yhdisteleminen taysin vapaasti kuten kuviossa 7 nakyy (Aalto-
yliopisto 2015).

Innovaatiopalvelut

Urban Farm Lab

Urban Farm Lab on energia-, vesi- ja
tilatehokas kaupunkiviljelytila
Myyrméen kampuksella. Tila
mahdollistaa yritysten vélisen
ekosysteemin. Toisten yritysten
tuotteet ja sivuvirrat hyddyttavat myos

e e naapuriyritysta.
4 1 -
ot
W §
'
= B
Edellinen: Seuraava:
HyMy-kyla Helsinki XR-Center

Kuvio 6. Esimerkki Metropolian typografiasta digitaalisessa ymparistossa.

Yhdistelmét

Teksityyppeja voi yhdis-
tella vapaasti esim. otsi-
koissa jopa niin, etta
tekstityyppia vaihdetaan
kesken sanan.

Kuvio 7. Aalto-yliopiston visuaalisen ohjeen mukaan on mahdollista yhdistella
eri tekstityyppeja vapaasti.
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Metropolian visuaalisessa ohjeistossa on tehty tekstin ulkondkdon vaikuttava
ratkaisu asettamalla tekstin mahdolliset vérit. Metropolian visuaalisen ilmeen
sovelluksissa tekstin véri on ensisijaisesti musta ja oranssi vain tilanteissa,
joissa tekstia tarvitsee korostaa, vaikka Metropolian kaytossa olevia

brandivareja on yhteensa 8 (Metropolia 2020).

Juha Pohjola pitaa kirjassaan Brandin ilmeen johtaminen kirjainkuvan ohella
myo6s sommittelua tarkedné osana typografian ilmeen muodostumista (Pohjola
2019, 197-198). Esimerkiksi Helsingin kaupungin visuaalisen ilmeen ohjeistossa
on ohjeistettu myos tekstin kokohierarkiaa maarittamalla tekstin ja otsikoiden
rivivéalid ja otsikoiden ja leipatekstin suhdetta (Helsingin kaupunki n.d.). Samoin
Aalto-yliopiston visuaalisessa ohjeistossa kielletaan kirjainten vélistyksen
muuttaminen yli 5 % kumpaankaan suuntaan ja ohjeistetaan kayttamaan

otsikoissa normaalia tiiviimpaa rivivalia (Aalto-yliopisto 2015).

Visuaalisessa ohjeistuksessa voidaan antaa ohjeistusta myads siita, millainen
typografian rooli viestinnassa on. Helsingin kaupungin visuaalisessa
ohjeistuksessa todetaan pelkan typografian kayton julisteissa tai kansissa
olevan vahva tapa luoda viestia ja joskus paikallaan (Helsingin kaupunki n.d.).
Aalto-yliopiston visuaalisessa ohjeessa taas kuvaillaan tekstityyppien
yhdistamisen olevan yksi visuaalisen ilmeen tunnusomaisista piirteista (Aalto-
yliopisto 2015).

2.2.4 Varit

Vaikka visuaalinen identiteetti voidaan rakentaa vain yhden varin varaan, on
useiden tunnusvarien kaytolla mahdollista hyddyntaa varien keskindisen
suhteen vuorovaikutusta (Schmitt & Simonson 1997, 93; Pohjola 2019, 191).
Metropolia Ammattikorkeakoulun graafisessa ohjeistuksessa varien keskinaista
vuorovaikutusta maarittdmaan varit on lajiteltu paavareiksi ja apuvareiksi, joita
on tarkoitus kayttaa paavarien rinnalla ryhmittelemaan, erottelemaan ja
tuomaan vaihtelua kokonaisuuksiin. Apuvarien maarataan myoés aina olevan

pienemmassa roolissa paavareihin verrattuna ja niita kaytettavan ainoastaan
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paavarien rinnalla eika koskaan yksindan. (Metropolia 2020.) Helsingin
kaupungin ilmeessa vareja ei taas ole lajiteltu paa- ja apuvareihin kuten
Metropolialla, mutta varien valisia suhteita on rajoitettu maarittamalla sallitut
tausta- ja korostevarin yhdistelmat, kuten kuviossa 8 nakyy (Helsingin kaupunki
n.d.).
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Kuvio 8. Helsingin kaupungin visuaalisen ohjeiston sallimat tausta- ja
korostevariyhdistelmat.

Varit voivat merkita kategorioita, ja myds brandin kayttssa oleville vareille on
mahdollista antaa merkityksia ja kayttétarkoituksia viestinnassa (Pohjola 2019,
136; Schmitt & Simonson 1997, 92-93). Kuvio 9 esittdd, kuinka Aalto-yliopiston
ilmeessa on valittu antaa jokaiselle yliopiston sisaiselle korkeakoululle
tunnusvari. Tunnusvarit ovat ohjeen mukaan tarkoitettu korkeakoulujen
tunnistautumiseen, ja niiden pitda olla kyseisen korkeakoulun materiaaleissa

selkeasti paavari. (Aalto-yliopisto 2015.)



Korkeakoulujen vérit

Kauppa- Kemian tekniikan Sidhkdtekniikan Insinddritieteiden Perustieteiden
korkeakoulu korkeakoulu korkeakoulu korkeakoulu korkeakoulu
(BIZ) (CHEM) (ELEC) (ENG) (SCI)

368 C 340C 266 C 247 C 165C

Kuvio 9. Aalto-yliopiston korkeakoulukohtaiset tunnusvarit.
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Taiteiden ja
suunnittelun
korkeakoulu
(ARTS)

137 C

Yksi tapa antaa merkityksia voi olla keksia uusia nimityksia véareille tavalla, joka
korreloi brandin kanssa (Schmitt & Simonson 1997, 94). Esimerkiksi kuviossa

10 kuvattu Helsingin kaupungin varipaletti perustuu ja on nimetty Helsingin

kaupunkimaisemassa esiintyvien varien mukaan (Helsingin kaupunki n.d.).

THLL SuUMU
Pantone 1797 Pantone 277
CMYK 5, 95,100, 0 CMYK 35,10,0,0
RGB 219, 39,25 RGB 159, 201, 235
#BD2719 #9FCIEB
RAL 3001 RAL 5024
KESA SUOMENLINNA
VAAKUNA
200 Pantone 116 C Pantone 203C
Ps e3
CMYK 96,50,0,0 Pantone tiAU Fariane 2170
RGB(S 1'M 198 CMYK 0, 15,100,0 CMYK 0, 45,0,0
0608F‘ 4007906 RGB 255, 212,0 RGB 245,164,199
RAL 5002 RAL 5005 e b
. RAL 1021 RAL 4003
ENGEL HOPEA
Pantone 1205 Pantone 877
CMYKO0,5,65,0 CMYK 15, 10,10, 20
RGB 255, 234, 119 RGB 222, 223, 225
#FFEQTT #DEDFE1
RAL1018 RAL 9022

S N

/" VALKOINEN

Pantone White
CMYK0,0,0,0
RGB 255, 255, 255

#FFFFFF
RAL 9003

\//

\

Kuvio 10. Helsingin varipaletin varit on nimetty Helsingin kaupunkimaisemassa

esiintyvien asioiden mukaan.
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Viestien visuaalisuuden yhtenaisyydell&a on muutakin kuin itseisarvoa. Samat
varit, sama kirjaintyyppi ja toistuvat visuaaliset elementit auttavat viestien
vastaanottajaa yhdistamaan mielessaan eri medioissa vastaan tulevat
visuaaliset viestit. (Pohjola 2019, 135.)

3 Kampanja
3.1 Mita kampanijalla tarkoitetaan

Useammassa markkinointia kasittelevassa teoksessa ollaan samoilla linjoilla
siitd, ettd mainos on yrityksen, yksilon, yhdistyksen tai muun tahon julkista tai
vahintaankin ei-henkilokohtaista, maksettua eri medioissa esiintyvaa viestintaa
(Kotler ym. 2009, 722; De Pelsmacker, Geuens, Van Den Bergh 2018, 201).
Parente ja Strausbaugh-Hutchinson maarittelevat mainoskampanjan “sarjaksi
mainoksia ja niiden tuotantoa helpottaviksi aktiviteeteiksi, jotka on suunniteltu
saavuttamaan toisiinsa liittyvia tavoitteita” (Parente & Strausbaugh-Hutchinson
2015, 25). Maaritelma toimii isoon osaan kampanjan mahdollisia sovelluksia,
mutta pohdin, onko k&sitys mainoksen olemisesta mainos vain maksetussa
tilassa nykyaan jo lilan kapea. Lakkaako mainos olemasta mainos esimerkiksi,
jos siitd keskustellaan sosiaalisessa mediassa tai tehdaan juttuja lehtiin, jos
mainostavan tahon viesti valittyy julkisesti sitékin kautta? On aika
todennakoista, ettd mainontaa suunnitellaan myés niin, ettd yksi sen tavoitteista
on luoda keskustelua lehdisttssa ja sosiaalisessa mediassa ja ndin tuoda
brandille ilmaista lisanakyvyytta. Myos Parente ja Strausbaugh-Hutchinson
tiedostavat, ettd mainoksen méaaritelma ei ole markkinoinnin maailmassa taysin
kaikenkattava ja ehdottavatkin termin markkinointiviestintdkampanja kayttamista

mainoskampanjan sijaan (Parente & Strausbaugh-Hutchinson 2015, 25).

Tarkein erottava tekija markkinointiviestintdkampanjan ja yksittaisten mainosten
valilla on kampanjan osien valinen yhtenaisyys. Yhtenaisyytta luovia
ominaisuuksia ovat esimerkiksi viestin jatkuvuus, sen visuaalinen muoto ja sen

esittdma kuva bréandin identiteetistd. Voidaan ajatella, ettd kampanjan osat
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nahtydan katsoja pystyy tunnistamaan ne yhdeksi kokonaisuudeksi. (Parente &
Strausbaugh-Hutchinson 2015, 25).

3.2 Luova konsepti

Luovalla konseptilla tarkoitetaan tapaa, jolla bréndin viesti kommunikoidaan
mainoksen katsojalle (Parente & Strausbaugh-Hutchinson 2015, 184-185).
Esimerkkina luovasta konseptista voisi kayttaa pattereita valmistavan yrityksen
Duracellin tapaa kommunikoida sitd, kuinka heidan patterinsa ovat kestavimpia

vasymattdman energisen janishahmon kautta.

Hyvalle luovalle konseptille tarpeellisia ominaisuuksia ovat selkeys, relevanttius
ja uniikkius. Luovan konseptin kehittamisessa patee osaksi samat
lainalaisuudet kuin visuaalisen kokonaisuuden luonnissa. Myos luovan
konseptin taytyy olla ehdottoman linjassa brandin identiteetin kanssa, koska
onnistuneen markkinointiviestintakampanjan idea saattaa olla yhdistettyna
brandiin pitkaan tai ehka jopa ikuisesti. (Parente & Strausbaugh-Hutchinson
2015, 184-185.)

Toinen yhtalaisyys luovan konseptin ja visuaalisen kokonaisuuden suunnittelun
kanssa on se, ettd myds luovaa konseptia pitdé pystya monistamaan moniin
kanaviin ja toteutustapoihin. Saman viestin pitaa siis valittya yhta tehokkaasti
kampanjan verkkosivuilta tai tv-mainoksesta seka staattisista lehti-ilmoituksista
ja julisteista. Hyva luova konsepti pystyy yhdistamaan sen osat yhden
sateenvarjon alle ja on parhaimmillaan viela helposti laajennettava tai
monistettava uusiin sovelluksiin. (Parente & Strausbaugh-Hutchinson 2015,
184-188.)

3.3 Mediavalinnat ja kohdeyleis6

Kuitenkin ennen luovan konseptin kehittamista viestille taytyy maaritella
kohdeyleiso, silla se on ehkéa tarkein viestin muodostumiseen vaikuttava seikka.
Kohdeyleison selkeyttdmisen mydta on helpompaa valita kohdeyleis66n

vetoava viesti, joka perustelee, miksi markkinoitava tuote tai palvelu sopii juuri
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heille. Lisdksi on selvitettava tavoitellun vastaanottajakunnan suosimat
viestintakanavat, jotta viesti saadaan nakyméaéan sen tarkoitetulle
vastaanottajille. (Balliett 2019.)

Nykyaikana viestien levittamiseen on kaytdssa enemman kanavia kuin koskaan
aikaisemmin. Perinteisten medioiden kuten sanoma- ja aikakauslehtien,
television ja radion lisdksi osana kampanjaa on mahdollista kayttad muun
muassa sosiaalista mediaa, bannerimainontaa, kampanjan omia verkkosivuja ja
vaikuttajamarkkinointia. (Parente & Strausbaugh-Hutchinson 2015, 227-229.)

Kaikenlaisten medioiden tarkoitus on valittaa tietoa eteenpdin ja onnistuneet
mediavalinnat valittavat halutun viestin tehokkaasti halutuille vastaanottajille.
Perinteisessa mallissa ensin selvitetaan, mika on haluttu viesti, ja sen jalkeen
tehdaan valinnat missa medioissa sita kannattaa levittda. Nykyaan kuitenkin
mediavalinnat ja viesti voidaan paattaa samaan aikaan tai jopa niin, etté viestin
valittamisen tavat paatetddn ennen varsinaista viestia. Talléin viestin muotoilu
saattaa olla vahvasti valittujen medioiden sanelemaa. (Parente & Strausbaugh-
Hutchinson 2015, 247-248.)

Aikaisemmin kirjoitin visuaalisen identiteetin kokonaisuuden muodostumiseen
vaikuttavista tekijoista, ja uskoisin niiden patevan jossain maarin myos
kampanjan visuaalisuuden kokonaisuuteen, onhan kyse visuaalisen identiteetin
tavoin tiettya viestid ja mielikuvaa valittavasta visuaalisesta kokonaisuudesta.
Myos Parente ja Strausbaugh-Hutchinson tiivistavat muuten kampanjoinnin
muihin kuin visuaalisiin osuuksiin keskittyvasséa kirjassaan useaan kertaan, etta
mainosten yhdistamiseen kampanjaksi niissa pitaisi olla jatkuvuutta luovia

visuaalisia elementteja (Parente & Strausbaugh-Hutchinson 2015, 25, 186.)

4 Kampanja-analyysi

Tassa luvussa analysoin kampanjoita aiemmassa luvussa lapi kdymieni
visuaalisen identiteetin kokonaisuuden rakennuspalasten ja kampanjoinnin

teorian avulla. Aiemmassa luvussa demonstroin visuaalisen identiteetin osia



18

graafisten ohjeistojen avulla, mutta paatin verrata kampanjoita viestivan tahon
muuhun materiaaliin. Visuaaliset ohjeistot tehd&an tahon viestintaa ja
markkinointia tekeville, brandin sisaisille kohderyhmille (Pohjola 2019, 227).
Varsinaiset visuaalisen viestinndn tuotteet ovat siis myds tekijoidensa tulkintaa
visuaalisen ilmeen ja brandin maaritteista, ja koin, ettd saan
todenmukaisemman vertailukuvan brandin visuaalisuuteen kayttamalla

vertailukohtana toteutunutta visuaalista viestintda graafisten ohjeistojen sijaan.

4.1 S-marketin Loputon luomu -kampanja

S-marketin Loputon luomu -kampanjan tavoite oli kertoa kaikille, ettd S-marketin
valikoimissa on enemman luomutuotteita kuin kenellakdan muulla. Kampanjan
viestin levittamistavoiksi valittiin ainakin TV-mainokset, printti-ilmoitus lehdessa,

ulkomainosjulisteet, digitaalinen mainonta ja verkkosivut. (TBWA n.d.)

Kirjoitin aiemmin luovasta konseptista, joka on siis tapa, jolla brandin viesti
kommunikoidaan vastaanottajille. Taméan kampanjan kohdalla luomutuotteiden
maara on valittu kommunikoida osoittamalla, etté tuotteita on niin paljon,
etteivat ne mitenkdan mahdu mihinkaan mainostilaan (TBWA n.d.). Luova
konsepti on tuotu mainosten visuaaliseen maailmaan tayttamalla mainokset

luomutuotteiden nimilla, kuten kuviossa 11 nékyy.
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Kuvio 11. Havainnekuva kampanjan ulkomainonnasta

Typografian osalta tdiman kampanjan sovellukset eroavat muutamalla tavalla
muusta ndkemastani S-marketin visuaalisesta viestinndsta. Suurin osa
nakemastani materiaalista noudattaa kuvion 12 kaltaista typografiaa, jossa

kaytetddn samaa paatteetdonta kirjaintyyppia.
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Kuvio 12. S-marketin ulkomainontaa.

Kuvioissa 13 ja 14 taas esimerkit Loputon luomu -kampanjan osista, joissa on
kaytetty groteskin sijaan antiikvaa. Huomattava visuaalinen eroavaisuus
materiaalien valilla on kuitenkin se, ettd kampanjamateriaaleissa on paatetty
venyttaa ja kaventaa seka pienentaa ja kasvattaa yksittaisia kirjaimia, kun taas
muussa viestintdmateriaaleissa sita ei ole tehty. Yhteista kampanjan osilla ja

muulla I6ytamallani materiaalilla on versaaliaakkosten runsas kaytto.
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Kuvio 13. Kampanjamateriaalia S-marketin myymalassa.

Sommittelullisesti kampanjan visuaalit eroavat muusta tutkimastani S-marketin
viestintamateriaalista. Esimerkiksi en nahnyt kuvioissa 13 ja 14 tekstin taustalla
olevaa keltaista suorakaidetta pyoristetyilla kulmilla muussa

viestintdmateriaalissa ollenkaan.
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Kuvio 14. Kampanjaan siséltyva Helsingin Sanomien etusivu 27.2.2020.

Selke&a sommittelullinen ero on my6s tekstin osa visuaalisessa materiaalissa.
Loputon luomu -kampanjan materiaaleissa tekstimassa ottaa useimmiten
suurimman tilan pinnalta niin kuin kuvioissa 13 ja 14 nakyy, vaikka
materiaalissa olisi myos kuvia tai kuvitusta, kun taas muussa
viestintdmateriaalissa kuvan ja tekstin viema tila on jakautunut tasaisemmin,
kuten esimerkiksi kuvioissa 15 ja 17.
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Kuvio 15. S-marketin mainontaa.

Sommittelullisesti samanlaista taas on logon sijoittelu pinnalla. Monissa

kampanjan sovelluksissa logo on asetettu pinnan alareunaan keskelle.

Muussakin S-marketin viestintamateriaalissa ja erityisesti I6ytamissani
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mainosjulisteissa logo oli sijoitettuna julisteen alareunaan keskelle, kuten kuvion

16 esimerkissa.
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Kuvio 16. S-marketin A-standi.

Kampanjan kuvamaailma eroaa selke&sti muun mainonnan kuvamaailmasta.
Viestinndssa on usein kaytetty havaintojeni mukaan hieman tarkoituksesta
riippuen joko kuvia tuotteista tai ruuasta ja elintarvikkeista ylipaataan tai
molempia, kuten kuviossa 17.
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Kuvio 17. S-marketin visuaalista viestintaa verkkosivuilta.

Loputon luomu -kampanjan visuaalinen maailma taas perustuu hyvin vahvasti
typografiaan. Kampanjamateriaaleista 16ytyy myds jonkun verran kuviossa 18
esitetyn tyylisia vektorikuvituksia, jotka esittavéat havainnoimassani
materiaalissa enimmakseen elintarvikkeita. TAma eroaa S-marketin muusta
visuaalisesta materiaalista, silla asiaa tutkiessani en 16ytanyt kovinkaan montaa
vektorikuvituksia kayttavaa viestintamateriaalia, joka ei liittynyt tdhan
kampanjaan. Ainoa esimerkki, jonka l0ysin valokuvan kaytdsta kampanjan
materiaaleissa, oli kuvion 13 kaupassa ollut juliste, jossa oli kaytetty kuvaa

kaalista.

ESITTAA

Kuvio 18. Esimerkki Loputon luomu -kampanjan vektorikuvituksista.

Naista neljasta visuaalisen identiteetin kokonaisuutta muodostavasta osasta
ainoa muuta viestintdmateriaalia ja kampanjan visuaalista maailmaa yhdistavéat
tekijat ovat materiaalien varit ja niiden suhteet. Niin suurimmassa osassa
nakemiani kampanjan sovelluksia kuin muutakin S-marketin viestintaa tekstin
vari on tummansininen ja tausta keltainen, vaikka joitakin poikkeuksia, joissa

varit ovat painvastaiset, I0ytyy molemmista.
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4.2 lkean Unemme-kampanja

Ikean Unemme-kampanjan tavoite oli kannustaa suomalaisia nukkumaan
paremmin ja kiinnittAmaan enemman huomiota unen maaraan ja laatuun.
Kampanjaa luonnehdittiin interaktiiviseksi taideteokseksi, jossa katsoja pystyy
nakemaan reaaliajassa oman unensa vaikuttavan kollektiiviseen, kaikkien
unitietonsa syottaneiden muodostamaan visualisaatioon. Kampanjan
keskipisteena toimi verkkosivu, jossa pystyi syottdma&an omat unitietonsa
kampanjaan, vertailemaan omia unitottumuksiaan muihin suomalaisiin ja
katselemaan visualisaatiota. Kampanjasivuilla oli myds tietoa unesta ja
nukkumisesta seka siella esiteltiin Ikean nukkumiseen liittyvia tuotteita.
Kampanjaan kuului myds mainontaa lehdissa, sosiaalisessa mediassa ja
radiokanavilla. Tam&an mainonnan tarkoitus oli levittdé tietoa unesta ja ohjata

ihmisia kampanjasivujen pariin kuten kuviossa 19 néakyy. (20/20 n.d.)

Kuvio 19. Kampanjan mainos Glorian Koti-lehdessa.

Kampanjassa kaytettiin suunnilleen samanlaista typografiaa kuin suurimmassa
osassa lkean muutakin materiaalia. Kuviossa 20 esimerkki lkean kuvastosta.

Kirjaintyyppi on sama ja niin kuvion 19 kuin kuvion 20 teksteissa luodaan
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kontrastia tekstin lihavoinnin ja koon avulla vaikka kampanjan mainoksissa koon

kontrasti on hieman suurempi kuin kuvion 20 esitteessa. Hyvin samankaltainen

kontrasti toistuu myds kuviossa 21.

Sisalto

PAX
Juurl sinulle sopiva vastekaappikokonaisuus 05
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timavaa avosadytysts ]
JONAXEL

Paikha kakelle 3
BOAXEL

Lisds sailytystilen avonaisila ratkaisuita 2

Palvelut ja takuu
Palveluvaikoima ]

ohjeimiamme, joiden avulla voR helposti kokella,
miten erl vastesaiytysratiaisut sopivat kotisi. Tal
tule lahimpaan tavaratalooss, niin alotetaan
suunnittely

Kuvio 20. Ikean kuvasto.

Kampanjan mainosmateriaaleissa noudatetaan osittain Ikean visuaaliselle
viestinnalle tyypillista sommittelua. Esimerkiksi kuviossa 21 ja kuviossa 19 logo

seka sen vieressa oleva teksti on sijoiteltu samalla tavalla pinnan alareunaan.
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Kuvio 21. Ikean mainos aikakausilehdessa.

Kampanjasivun sommittelu taas eroaa jonkun verran lkean verkkosivuista.
Kuvion 22 kampanjasivuilla nékyy, kuinka kuvia on sijoiteltu pinnalle ja sivun

otsikolle on annettu iso tila.
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Kuvio 22. Havainnekuva kampanjan verkkosivuista.

Kuviossa 23 taas nakyy, miten lkean sivuilla yleensa esitetdén kuvia.
Havaintojeni mukaan kuva tai kuvat tayttavat sivun melkein sen koko leveydelta
ja sivun otsikolla ei ole lahesk&an niin isoa tilaa kuin kampanjasivuilla.
Myoskaan Ikean sivujen ylanavigaatiota ei ole kampanjasivuilla, vaan
kampanjasivujen vasemmasta alareunasta l6ytyy erilainen kampanjasivujen
sisdinen navigaatio. Valilla teksti menee myos kuvien paalle kuten kuviossa 24

jota en nahnyt tapahtuvan kampanjasivujen ulkopuolella ollenkaan.

n

Tuotteet  Huoneet Q witaetsit? B A QO &

Koti > Kampanjat > Makki kevatkuntoon

Mokki kevatkuntoon

Kevattd rinnassa ja mokkeily mielessa! Kevaan saapuessa on mukava siivota ja paivittad
mokkia kesaa varten. Laita kukkaistutukset kuntoon, nauti makoisista younista luonnon
helmassa ja maukkaista herkuista laitettuna. Kokosimme télle sivulle
edullisia ja helppoja vinkkeja, joilla laitat makin keséksi kuntoon. Psst! Sopivat naméa

kotiinkin.

E3

Kuvio 23. Kuvakaappaus Ikean verkkosivuilta.

Kampanjan kuvamaailma on aika pitkalti yhteneva lkean muun viestinnan
kuvamaailman kanssa. Siella on jopa kaytetty joitain samoja kuvia kuin
paasivustollakin. Kampanjasivuilla kaytetddn kuvia erilaisista makuuhuoneista.
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Kuvio 24. Havainnekuva kampanjan verkkosivuista.

Ikean verkkosivujen kuvat noudattavat samaa tyylia. Niin kampanjasivuilla kuin
Ikean paasivustolla kuvien valotuksella on pyritty saamaan luonnonvalon
vaikutelma, kuten kuvioiden 24 ja 25 kuvista on havaittavissa. Vaikka kuvissa ei
esiinny ihmisia, monessa niista on tavoiteltu tietynlaista ihmisen lasnaoloa kuten
kuvion 25 isoimmassa kuvassa, jossa sangylle on asetettu aamiaistarjotin ja
lehti sekd sangyn viereen aamutossut. Kuvion 24 kampanjasivujen ylaosan
kuvassa taas peitto on aseteltu lakanattoman patjan paalle niin, etté voi syntya

mielikuva siita, ettd kuva on otettu esimerkiksi kesken lakanoiden vaihtamisen.
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Makuuhuone inspiraatiota jokaiseen makuun

Etkd ole varma mika sinky tai mitkd makuuhuoneen kalusteet sopivat juuri sinun tyyliisi
Ja budjettiisi? Olemme koonneet makuuhuoneen gallerizamme erllaisia kokonaisuuksia
ja esimerkkeja. Voit I6ytaa juuri itsellesi sopivan kokonaisuuden, tai voit inspiroitua ja
luoda vinkkiemme avulla ihan omanlaisesi ratkaisun.

Tutustu galleriaan

Sohvasangynrunk...
349,-

B

Kuvio 25. Kuvankaappaus lkean verkkosivujen makuuhuone-osiosta.

Ainoa kuvamaailmasta selkeasti poikkeava ratkaisu kampanjassa on
visualisoinnin kaytté mainonnassa kuten kuvion 19 lehtimainos ja kuvion 26
sosiaalisen median mainokset. Tyypillisesti Ikean viestinnassa kaytetaan

enemman tuotekuvia kuten aiemmissa esimerkeissani nakyy.
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Kuvio 26. Havainnekuva kampanjan sosiaalisessa mediassa olleista
mainoksista.

Ikean verkkosivut ovat variltdéan paaosin valkoiset. Kuten aikaisemmin totesin,
sivustolla kuvat tayttavat pintaa koko leveydelté ja kuvia on Ikean sivuilla paljon,
joten suurin osa sivuston varikkyydesta tulee kuvien vareista. Paikoitellen
sivustolla kaytetdan vareja verkkosivun elementeissa kuten kuvion 27

laatikoissa.

Sisustus kuntoon alle 5€ Mokille mukaan Kesa tulee verkkokauppaan ja
Pirista kodin sisustusta pienilla edullisilla Rakkain p puu paikka ja ehka tavarataloihin!
yksityiskohdilla. atyop kaipaa h iotasi. listan

edullisiaja helppoja vinkkeja, joilla laitat mokin Ihanat kesan ulkokalusteet ja ideat ovat saapuneet.

T kesan fin imo har
intoos kesAB varten: utustu kesadn uutuuksiin ja ota aimo harppaus

kohti kesaa!

Kuvio 27. Kuvankaappaus Ikean verkkosivujen etusivulta.

Kampanjasivuilla taas kaytetaan vareja koko sivun taustavarind kuten kuvioissa
22 ja 24 nakyy. Sivustolla ei kayteta ollenkaan Ikean muun sivuston valkoista
taustaa. Taustavareiksi valitut varit ovat kyllaisyydeltdan samantyylisia kuin
Ikean paasivustolla kaytetyt varit. Yhteista sivustoilla on myds tekstin vari, joka

on molemmissa musta.

4.3 Mahdollisia syita visuaalisesta ilmeesta poikkeamiselle

Kampanjoiden ja visuaalisen ilmeen yhteyksia ja eroavaisuuksia etsiessani

ajauduin pohtimaan myds syita erottaa kampanjan visuaaleja muusta
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visuaalisesta ilmeesté ja totutusta viestinnan visuaalisesta konventiosta.
Luvussa kaksi kirjoitin, ettd viestien visuaalinen yhtenaisyys helpottaa viestien
yhdistamista toisiinsa. Miksi siis lahtea rikkomaan yhtenaisyytta ja mahdollisesti

vaikeuttamaan viestin yhdistamista sen lahettgjaan?

Poikkeaminen visuaalisesta ilmeesta tai visuaalisen ilmeen elementtien liberaali
kaytto voi tietenkin olla my6s brandinrakennuksen tapa. llmeen joustavuus ja
vaihtelu voi luoda kuvaa brandista mukautuvaisena ja rentona, kun taas tiukat
visuaalisen ilmeen sdann6t ja niissa pysyminen voi painvastoin rakentaa
brandista jamakkaa kuvaa. (Schmitt & Simonson 1997, 65.)

Kun kampanjan tavoitteena on kertoa S-marketilla olevan eniten luomutuotteita
ja luovana konseptina on, etta tuotteita on niin valtavasti, etteivat ne mahdu
mihink&&n mainostilaan, visuaalisia ratkaisuja |0ytyy edelleen valtavasti niin
identiteetin sisa- kuin ulkopuoleltakin. Kun aiemmin analysoin S-marketin
Loputon luomu -kampanjan poikkeavuutta S-marketin muusta visuaalisesta
materiaalista, kampanja poikkesi visuaalisesti monelta osin S-marketin totutusta
viestinnan tyylistd. Kampanja nakyi medioissa, joihin S-market on tehnyt myds
brandin visuaalisen ilmeen mukaista mainontaa, joten ratkaisua ei voi perustella
mediavalinnoilla. Toinen tarked kampanjan visuaaliseen iimeeseen
suunnitteluvaiheessa vaikuttava tekija, josta kirjoitin luvussa 2, on kohderyhma,

jota kampanja yrittaa tavoittaa.

Kun kampanjan tavoitteena on viestia luomutuotteiden suurta maaraa eika
esimerkiksi syyta kayttaa luomutuotteita muiden sijaan, voidaan olettaa, etta
ainakin yksi kampanjan kohderyhmistéa on luomutuotteita jo valmiiksi kuluttavat
ihmiset, jotka tekevat ostoksiaan jossain muualla kuin S-marketissa. Pro
Luomun vuonna 2019 teettdmassa luomun kuluttajabarometrissa selvisi, etta
suurin osa luomutuotteiden kulutuksesta tapahtuu kaupungeissa, erityisesti
yliopistokaupungeissa. Kuluttajabarometrissa selvisi mygs, ettd 37 % luomun
kuluttajista on asenteeltaan erittdin vastuullisia. Barometrissa kerrotaan, etta
vastuulliset kuluttajat odottavat brandeiltd uudistumista ja innovaatioita seka

pitavat elamyksellisyytta ja yksilollisyytta tarkeind. (Pro Luomu 2019.) Pohdin,
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voisiko uutuutta ja elamyksellisyytta arvostavaa kaupunkilaista kayttajakuntaa
tavoitellessa olla perusteltua rikkoa brandin totuttua ilmetta. Yksi syy rikkoa
ilmetta luomutuotteiden mainonnassa voi olla myds yksinkertaisesti se, etta
kampanja saadaan erottumaan tarpeeksi muiden tuotteiden mainonnasta ja
ehka nain mydos sellaisten ihmisten silmille, jotka helposti ohittavat S-marketin

viestintaa.

Toinen tekija, jonka yhteyttéd kampanjan visuaalisuuteen pohdin, oli tyypillisen
luomua mainostavan kampanjan visuaalinen ulkondko. Etsin erilaisia luomua
mainostavia kampanjoita, ja havaintojeni mukaan tyypillisen luomukampanjan
visuaalisuutta leimaa vahvasti kuvat ja erityisesti ruokia, elaimia tai maaseutua
ja maanviljelya esittavat valokuvat. Esimerkkind kuviossa 28 kuvankaappaus
Luomumerkki-kampanjan verkkosivuilta, joiden kuvissa on esilla edella mainitut

elainten ja ruokien kuvat.
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Kuvio 28. Kuvankaappaus Luomumerkki-kampanjan verkkosivuilta.

Kuvion 28 alareunassa olevan tyyliset ruokakuvat olisivat kdyneet hyvin myos
S-marketin visuaalisen viestinnan tyyliin, mutta Loputon luomu -kampanjassa
valittiin silti kayttd& minimaalisesti kuvaa ja enemman tekstia. Ehka valinta
kayttaa typografiaa vahvana visuaalisena keinona kuvan sijaan voisi erottaa
kampanjaa muista luomu- tai ylipaataan ruokaa mainostavista kampanjoista ja
nain herattda uudistumista ja innovaatioita arvostavan potentiaalisten ostajien
mielenkiintoa. Valinta olla kayttamé&ttd maaseutua ja maatilan elaimia kuvaavaa

materiaalia voi taas johtua my0s siita, ettd maaseutu ei valttamatta ole kaikista
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helpoiten samaistuttava kuvamaailma kaupunkilaisille luomun kuluttajille.
Maaseutukuvien mahduttaminen luomutuotteiden maéarasta viestivaan
kampanjaan ei muutenkaan ole valttamatta se luonnollisin ratkaisu, mutta yksi
mahdollinen syy typografian vahvaan rooliin kampanjan visuaalisuudessa voi
olla myds se, ettd S-market kokee, ettei luomutuotteita tarvitse valttamatta enaa
viestid kuvastolla maaseudusta ja laiduntavista lehmista, silla se on

mielleyhtyma, joka monella, erityisesti luomua jo kuluttavilla ihmisilla jo on.

Ikean tapauksessa taas pohdin, voisiko syy tehda visuaalisesta ilmeesta joillain
tavoilla poikkeava ja luovalta konseptiltaan aika paljonkin poikkeava kampanja
liittya brandin ilmaisemiseen uudella tavalla. Ikean visio on luoda parempaa
jokapaivaista elamaa (20/20 n.d.) Kampanja, jossa henkild pystyy seuraamaan
unensa maaraa ja laatua, voidaan varmasti nahda elaménlaatua parantavana
tai ainakin elamanlaadun parantamiseen kannustavana. En |6ytanyt
esimerkkeja, joissa lkea olisi kayttanyt hyvakseen teknologiaa ja osallistavuutta,
joten mahdollisesti tavoitteena oli my6s brandin uudistaminen katsojien

mielessa.

5 Pohdinta

Sain tydssa selville niitd asioita, joita lahdin selvittamaan. En loytanyt kovinkaan
paljoa visuaalisen ilmeen venyttdmiseen suoraan liittyvaa tietoa ja oli
mielenkiintoista etsia yhteyksia markkinoinnin ja kampanjoinnin seka
visuaalisen identiteetin luomisen teoriasta. Tyota olisi voinut mahdollisesti rajata
tiukemmin, esimerkiksi kasittelemé&éan vaan typografisia tai kuvamaailman
poikkeamia kampanjailmeissa. Vaikka olen ihan tyytyvéainen tydssa kayttamiini
esimerkkeihin, olisin ehk& halunnut kayda lapi viela enemman ja erilaisia

esimerkkeja.

Olisi ollut mielenkiintoista myo6s tehdé tyéhon joku toiminnallinen osuus,
esimerkiksi kokeiluja visuaalista ilmetta rikkovista materiaaleista, joiden avulla
visuaalisen ilmeen rajoja olisi voinut testata viela pidemmalle. Talla kertaa

kaytettavissa oleva aika ja tyon laajuus ei riittanyt toiminnalliseen osuuteen.
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Perehtyessani visuaalisen identiteetin kokonaisuutta muodostaviin osiin
huomasin, etta olisin voinut kirjoittaa kokonaisen opinnaytetyon pelkastaan siita,
ja jalkiviisaana ajattelenkin, ettd minun olisi ehka kannattanut tehda niin.
Visuaalisten identiteettien ja niiden ohjeistusten tarkastelun mydtd ymmarsin
syvemmin visuaalisen identiteetin tarkoitusta ja tapoja, joilla visuaalisuus voi
olla yhteydess& muuhun brandiin. Yhteyden pohtiminen antoi minulle myds
ideoita siité, millaisilla tavoilla voin tulevaisuudessa sitoa visuaalisuutta

brandimaarityksiin omassa suunnittelutydssani.

Kirjoitin johdannossa siita, kuinka visuaalista suunnittelua tehdaan pitkalti
intuitiolla, ja ymmarsin ty6ta tehdessani, etta tallainen analyysi voi auttaa
tulevaisuudessa perustelemaan intuitiivisia suunnitteluratkaisuja ja [6ytamaan
myads syitd tehda rohkeampia visuaalisia ratkaisuja. Oli myds tarkea havainto,
ettd visuaalisen ilmeen mukaiset ja niista poikkeavat suunnitteluratkaisut
viestinndssa saattavat usein olla vahvasti yhteydessa viestivan tahon

strategiaan ja brandiin.

Rajanveto siihen, milloin kampanja tai muu visuaalinen materiaali noudattaa
visuaalista identiteetti& on yllattdvan hankalaa. Esimerkkind kayttamani brandit
ovat niin tunnettuja, etta niiden on helppo ottaa riskeja visuaalisen ilmeen
suhteen koska ihmiset ovat n&hneet niiden viestintamateriaalia mahdollisesti
koko elaméansa ajan ja nain tunnistavat niiden visuaalista tyylid jo aika
pienistékin elementeistd. Teoriassa kai voisi sanoa, etta pienikin poikkeama
erottaa materiaalin visuaalisesta identiteetistd, mutta erityisesti muiden kun
visuaaliseen suunnitteluun tai brandaykseen perehtyneiden silmissa asia ei
varmasti ole niin, varsinkin jos on kyse vain pienista visuaalisista nyansseista.
Ehka siksi joissain tilanteissa on helppo ottaa riskeja visuaalisuuden suhteen,
jos silla on mahdollisuus houkutella uusia asiakkaita tuotteiden pariin. Toinen,
erityisesti kampanjoissa pateva, oikeutus visuaalisuuden eroamiselle
konventioista voisi olla se, ettd viestinnan luova konsepti eli viestin esitystapa

on viestivan tahon identiteetin mukainen.
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En usko, ettd mikaan ohjeisto voi olla tarpeeksi tarkka kattamaan kaikki
mahdolliset viestintatilanteet. Esimerkiksi uusia viestintakanavia ja visuaalisen
viestinnan trendeja syntyy koko ajan, ja viestivat tahot haluavat vastata
muuttuvaan maailmaan nopeammin, mité visuaalista identiteettid on mahdollista
paivittaa. Lisaksi visuaalisen viestinnan syntyyn vaikuttaa olennaisesti sen
tekijan nakemys ja viesti, jota visuaalisuudella yritetdan valittaa. Loppujen
lopuksi viestinnan tarkoitus on kuitenkin herattad huomiota ja mielenkiintoa, ja
joskus paras tapa valittaa viesti saattaa hyvinkin |0ytya totutun visuaalisen

identiteetin maaritteiden ulkopuolelta.
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