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Opinnaytetydn toimeksiantona on visuaalisen ilmeen suunnittelu Kruunuvuorenrannan Palve-
lu Oy:lle. Tavoitteena on visuaalisen ilmeen suunnittelun lisdksi siihen pohjautuvan ohjeistuk-
sen tuottaminen. Ohjeistuksessa kerrotaan, miten visuaalisen ilmeen eri elementteja, yrityk-
sen logoa, symbolia, tunnusta, vareja, typografiaa ja ilme-elementteja kaytetaan yrityksen
toiminnassa. Opinnaytety6 on produkti. Tyéssa tutkitaan hyvan visuaalisen ilmeen piirteita ja
elementteja — aihetta lahestytaan siihen liittyvan teorian pohjalta, seka olemassa oleviin visu-
aalisen ilmeen ohjeistuksiin vertaillen.

Toimeksiantajana on Art and Design City Helsinki Oy (nyk. ADCHelsinki Oy), Kruunuvuoren-
rannan Palvelun hallinnosta yrityksen alkuvaiheissa vastannut konsultointiyritys. Kruunuvuo-
renrannan Palvelu on Kruunuvuorenrannan uudella asuinalueella toimiva palveluyhti6. Kruu-
nuvuorenrannan Palvelu rakennuttaa ja huoltaa alueen yhteispihat ja -tilat. Lisaksi toiminnan
piiriin kuuluvat alueen jatehuolto, parkkihallit seka alueportaali. Yrityksen toiminta on voittoa
tavoittelematonta ja perustuu alueen rakennusvaiheessa kaupungin seka alueen rakennutta-
jien osakeomistukselle. Yrityksen toiminnan perustana on alueellisuus: tarkoituksena ei ole
laajentua muualle. Palveluyhtiokonseptiin kuuluu olennaisesti yhtion omistuksen siirtyminen
kokonaisuudessaan alueen asukkaille asuinalueen valmistuessa. Visuaalisen ilmeen tarkoi-
tuksena on erityisesti selkeyttda palveluyhtion roolia alueella yhdistamalla yrityksen tuottamat
palvelut toisiinsa.

Ty6 aloitettiin vuoden 2015 helmikuussa, ja produkti valmistui helmikuussa 2016. Opinnayte-
tydssa perehdytaan ensin viestinnan perusteisiin ja syvennetaan teoriapohjaa tutkimalla mie-
likuvien merkitysta yritystoiminnassa, yritysten brandaamista seka visuaalisen ilmeen suun-
nittelua. Opinnaytetydn kontekstissa brandi ja brandays liittyvat erityisesti potentiaalisten
asukkaiden mielikuviin Kruunuvuorenrannan alueesta seka tyon kohdeyrityksesta. Koska
Kruunuvuorenrannan asuinalue on uusi, on markkinointiviestinnalla suuri rooli yrityksen ja
alueen tunnettuuden kasvattamisessa. Tydssa keskitytaan produktin luonteen vuoksi brandin
visuaalisiin elementteihin. Tyon toisessa osassa kuvaillaan suunnittelun eteneminen seka
esitellaan lopulliset tuotokset. Taustalla vaikuttavat seka asuinalueen visuaalinen ilme etta
toimeksiantajan ndkemykset. Raportin viimeisessa osiossa arvioidaan tydn tuloksia ja esite-
taan kehitysehdotuksia.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni on visuaalinen ilme Kruunuvuorenrannan Palvelu Oy:lle. Tyd on produkti.
Aiheen opinnaytetydlleni sain suorittaessani tydharjoittelua toimeksiantajayrityksessa, Art
and Design City Helsinki Oy:ssa (nyk. ADCHelsinki Oy). Opintojeni paaaine on viestinta ja
olen erittain kiinnostunut visuaalisuuteen liittyvista asioista, erityisesti vareista; lisaksi tie-
sin jo etukateen, etta tekisin opinnaytetydni mieluiten produktimuotoisena. Minulle oli tar-
keaa, etta tyo tarjoaisi myos riittavasti haastetta ja tarjoaisi mahdollisuuden kehittaa taito-

jani. Opinnaytetydni aihe tuntuikin heti innostavalta.

1.1 Toimeksiantajan, kohdeyrityksen ja palveluyhtio-konseptin esittely

Toimeksiantajani on Art and Design City Helsinki, Kruunuvuorenrannan Palvelun hallin-
nosta yrityksen alkuvaiheissa vastannut konsultointiyritys. Kruunuvuorenrannan Palvelu
on Kruunuvuorenrannan uudella asuinalueella toimiva palveluyhtié. Kaupunkisuunnitte-
luun keskittynyt Art and Design City Helsinki lanseerasi ensimmaisend Suomessa alueel-
liset palveluyhti6t, jotka, kuten Arabian Palvelun sivuilla (2016) kerrotaan, on perustettu
rakennuttamaan, huoltamaan seka tarvittaessa peruskorjaamaan kunkin alueen yhteistilat
ja -pihat. Lisaksi palveluyhtiéille kuuluu asuinalueesta riippuen esimerkiksi pysakdintialu-
eista, tietoliikenneverkosta, jatehuollosta seka kullekin alueelle ominaisista piirteista, kuten
Arabianrannan taidehankkeista, huolehtiminen. Kruunuvuorenrannan Palvelun toiminnan
piiriin kuuluivat opinnaytetyon kirjoitushetkella alueen yhteispihat, jatehuolto, yhteiskerhoti-

lat, saunatilat, parkkihallit seka alueportaali.

Alueportaali on verkkosivu, joka tarjoaa erityisesti alueen asukkaille suunniteltuja palve-
luja. Kruunuverkko, Kruunuvuorenrannan alueportaali, esimerkiksi kokoaa yhteen "Kruu-
nuvuorenrantaan ja sen ymparistdon liittyvan ajankohtaisen tiedon”. Sivusto tarjoaa kirjau-
tuneille asukkaille mm. hakukoneen alueen palveluille, vaylan vikailmoitusten tekemiseen
niin kaupungille kuin alueen huoltoyhtiéillekin, tapahtumakalenterin alueen tapahtumille
seka varauskalenterin pesutuville, saunoille ja kerhotiloille. Lisaksi sivustolla paasee kes-
kustelemaan ja ddnestdmaan oman taloyhtién asioista muiden asukkaiden kanssa.

(Kruunuvuorenrannan Palvelu 2017.)

Jéatehuollolla tarkoitetaan tédssa yhteydessa palveluyhtién hallinnoimaa jatteiden putkike-
raysta. Putkikerayksessa jatteet lajitellaan keraysputkiin, joista ne kulkeutuvat maanalai-
seen jatteiden kasittelykeskukseen. Putkikerays siis poistaa jatteiden lajittelun ja kasittelyn

valilta perinteisen mallin mukaiset roska-autot.



Yhteispiha on nimitys asuinkortteleiden keskella sijaitseville piha-alueille jotka ovat alu-
een kaikkien asukkaiden yhteisessa kaytossa riippumatta siitd, asuuko asukas jossakin
juuri kyseista pihaa ymparoivista taloyhtidista vai ei. Nain pihoista voidaan myos rakentaa
persoonallisempia ja varustelultaan toisistaan melko paljonkin eroavia — esimerkiksi tarjol-

la olevien leikkivalineiden suhteen — ilman, ettd asukkaiden kesken syntyy eriarvoisuutta.

Yhteiskerhotilojen idea on samankaltainen yhteispihojen kanssa: alueille rakennetaan
muutama kaikkien asukkaiden yhteisessa kaytossa oleva, isompi kerhotilakokonaisuus,
sen sijaan, etta jokaisella taloyhtiolla tai korttelilla olisi oma kerhotilansa. Tama takaa

enemman liikkumavaraa kerhotilojen kdytén suunnittelussa ja varustelussa.

Palveluyhtididen toiminta on voittoa tavoittelematonta ja perustuu kunkin alueen raken-
nusvaiheessa kaupungin ja alueen rakennuttajien osakeomistukselle. Tama mahdollistaa
rakennuttajien ja kaupungin keskinaisen vuoropuhelun ja alueen yhteisista asioista sopi-
misen. Kruunuvuorenrannan Palvelun hallituksen muodostavat paaasiassa Helsingin kau-
pungin seka alueen rakennuttajien edustajat. Art and Design City Helsinki oli vuoteen
2016 asti palveluyhtididen konsulttiosapuoli, joka huolehti palveluyhtididen alkuvaiheessa
yhtididen hallinnosta. Kun kunkin yhtidn toiminta saatiin kayntiin, siirrettiin hallinto vahitel-
len isdnndintitoimistoille. PalveluyhtiGkonseptiin kuuluu olennaisesti yhtién omistuksen
siirtyminen kokonaisuudessaan alueen asukkaille asuinalueen valmistuessa: asukkaat
paasevat siis yhdessa kehittdmaan aluetta haluamaansa suuntaan palveluyhtion hallin-
noimilla osa-alueilla. Arabian Palvelu on ensimmainen palveluyhti®, jonka hallinnoima
asuinalue on tullut rakennuttamisen osalta valmiiksi ja jossa yhtién omistus on siirtynyt
asukkaille. Palveluyhti6itd on tAman opinnaytetydn kirjoitushetkella nelja: Arabian Palvelu
Oy, Kalasataman Palvelu Oy, Kruunuvuorenrannan Palvelu Oy sekd Kankaan Palvelu Oy.
Palveluyhtiot eivat ole konserneja, vaan yksittaisia, tiettyyn alueeseen sidottuja yhtioita

nimien samankaltaisuudesta huolimatta.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja aiheen rajaus

Tyoni tavoitteena oli Kruunuvuorenrannan Palvelu —nimisen yrityksen visuaalisen ilmeen
suunnittelu seka siihen pohjautuvan ohjeistuksen tuottaminen. Ohjeistus pitaa sisallaan
esimerkiksi yrityksen logon, tunnusvarit, eri tilanteissa kaytettavat fontit seka malliversiot
erilaisista julkaisuista, kuten asiakirjoista. Ty6ssani tutkin hyvan visuaalisen ilmeen piirtei-
ta ja elementteja. Lahestyn aihetta siihen liittyvan teorian pohjalta seka tekemalla vertailua
jo olemassa oleviin visuaalisen ilmeen ohjeistuksiin. Taustaa antaa brandayksen perustei-
siin perehtyminen. Lisdksi tydhoni vaikuttivat toimeksiantajan ndkemykset seka Helsingin

kaupungin tuottama alueen visuaalinen ilme.



1.3 Viestinnalliset kasitteet

Viesti "Sarja arsykkeita, joka aiheuttaa vastaanottajassa reaktioita” (Juholin 2013, 477).

Viestinta "Sanomien valitysta ja vaihdantaa lahettajan ja vastaanottajan tai muiden osa-
puolten valilla. Viestinta-kasitteessa korostuvat prosessimaisuus, merkitykset ja yhteisolli-
syys” (Juholin 2013, 477).

Organisaatio "Yhteis6 tai ryhma ihmisia, joiden toiminnalla on tarkoitus, tavoitteet, strate-

gia ja resurssit” (Juholin 2013, 471).

Kohderyhma tarkoittaa sitéa ihmisjoukkoa, johon jokin taho haluaa luoda kontaktin. Koti-
maisten kielten keskus (2016) maarittelee kohderyhman tutkimuksen, avustuksen tai
muun vastaavan toiminnan — tdssa tapauksessa viestinnan — kohteeksi valittavaksi ihmis-
ryhmaksi. Elisa Juholin (2013, 468) maarittelee kohderyhman seuraavasti: "/Ryhma henki-
I6ita, joihin organisaatio pitda yhteyksia. Kohderyhmaa pidetdan usein yksisuuntaisen
viestinnan, esimerkiksi markkinointiviestinnan kohteena. Kohderyhman synonyymeina

kaytetdan yhteistydryhmia ja sidosryhmia, joilla on hieman eri merkitys.”

Sidosryhma "Vaihdantasuhteessa yhteisd0n, sijoittaa panoksia ja odottaa yhteison tyy-
dyttavan sen tarpeita ja vastaavan odotuksiin. Tyypillisia panoksia ovat tyd, raha ja osaa-
minen. Sidosryhmat ovat yhteisén tuntemia tai ainakin ne ovat paaosin tiedossa” (Juholin
2013, 473).

Visio "Tila, johon yhteisd pyrkii ja toivoo paasevansa, mielikuva yhteisén tulevaisuudesta,

johon sen jasenet ja sidosryhmat (ainakin osittain) voivat samastua” (Juholin 2013, 478).

Markkinointiviestinta tarkoittaa Broderickin ja Picktonin (2005, 4) mukaan markkinointiin
littyvid mainoselementteja, jotka sisaltdvat markkinointisaavutuksiin vaikuttavaa viestintaa
organisaation ja sen kohderyhman valilla. Isohookana avaa termia hieman enemman:
"Markkinointiviestintd on osa markkinointia; se tukee tuotteiden ja palvelujen myyntia ja
asiakassuhteiden hoitoa. Markkinointiviestinnalla luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan
asiakassuhteita ja vaikutetaan tuotteiden ja palveluiden tunnettuuteen, haluttavuuteen ja
viime kadessa niiden myyntiin.” (Isohookana 2007, 16.) Juholin (2013, 470) tiivistaa asian
nain: "Yrityksen tai yhteisén ulkoisiin sidosryhmiin kuuluvaa viestintaa, jonka tarkoituksena
on valillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntaa tai kysyntaan positiivisesti vaikuttavia

iimioita.”



Mielikuva "Tieto tai luulo, myonteinen, neutraali tai kielteinen, oikea tai vaara kohteensa
mielesta” (Juholin 2013, 471).

Brandi tarkoittaa sitd kokonaisuutta, jonka kuluttaja ottaa huomioon ennen ostopaattksen
tekemista (Broderick & Pickton 2005, 242). Kotimaisten kielten keskuksen (2016) maarit-
telyn mukaan brandi on esimerkiksi tuote, tuotemerkki, yritys tai henkild, jolle on markki-

noinnin ja muiden toimenpiteiden avulla luotu tai syntynyt laaja tunnettuus.

Broderick & Pickton (2005, 246-247) kuvailevat brandin koostumusta seuraavasti:

Yrityksen luonne (corporate personality) on yhdistelma organisaatiolle tyy-
pillisia tuntomerkkeja, ajatusmaailmaa ja piirteita, jotka voivat olla seka aat-
teellisia etta kaytokseen liittyviad. Toisin sanoen: se kertoo, mika ja kuka or-

ganisaatio on.

Yrityksen identiteetti (corporate identity) on perusta sille, miten organisaa-
tio tunnetaan ja ymmarretaan — oli se tahallinen tai tahaton, hyvin tai huo-
nosti hallinnoitu, suunniteltu tai ei. Se on myds yrityksen luonteen ilmaisun
keino. Yrityksen ulkoisten merkkien tulee olla yhtenaisia; muutoin ne voivat

aiheuttaa monitulkintaisuutta ja hdAmmennysta.

Yrityksen imago (corporate image) on yritysidentiteetin luoma kohderyh-
mien mielikuva organisaatiosta. Yrityksen imago on kiteytettyna se, mita tun-

teita ja ajatuksia organisaatio herattaa.

Tavoitteellista brandin hallintaa kutsutaan brandaykseksi. Brandays on tuotteiden ja yri-
tysten erilaistamisen strategia, jonka tarkoituksena on tuottaa arvoa niin kuluttajalle kuin
yrityksellekin. Brandays kuvailee markkinointiviestinnan tuloksena ihmisten mielissa luo-
tua arvoa. MarkkinointityOkaluna brandays ei ainoastaan tarkoita symbolin tai logon sijoit-
tamista tuotteisiin: brandi kokoaa yhteen ominaisuuksia, joilla on merkitys. Brandilla on
imago ja kun kuluttaja tarkastelee kyseista tuotebrandia, se luo mielikuvia tuotteesta (Bro-
derick & Pickton 2005, 242).

Visuaalinen identiteetti "Yrityksen tai tuotteen nakyvin osa eli kaikki se, mika on silmin
havaittavaa sisaltden tyylin, muodot ja varit. Keskeisia elementteja ovat yritys- tai tuote-

tunnus, tunnusvarit ja typografia” (Juholin 2013, 478).



Graafinen ohjeisto, opinnaytetydni konkreettinen lopputulos ja produkti, on Juholinin
(2013, 466) mukaan "ohjeisto, jossa kerrotaan, miten yrityksen tai yhteison valitsemaa

visuaalista linjaa tai identiteettia sovelletaan eri yhteyksissa”.

Leipateksti on Juholinin (2013, 469) maarittelyn mukaan "Tiedotteen ja uutisen varsinai-

nen sisaltd otsikon ja ingressin jalkeen”.

Logo "Yrityksen tai yhteisdn sovittu nimenkirjoitustapa” (Juholin 2013, 469).

Typografia "Se osa painotuotteen muodostelua, joka luodaan typografista aineistoa ja
valineist6a kayttamalla. Siihen sisaltyy kirjainten valinta, ladelman muotoilu ja vierusten
maarittely. Myds paperin varin ja kuvituksen valinta ovat osa typografista suunnittelua”
(Juholin 2013, 476).

1.4 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydni on Kruunuvuorenrannan Palvelun visuaalinen ilme, joka koostuu yrityksen
logosta, symbolista, tunnuksesta, vareista, typografiasta ja ilme-elementeista. Lisaksi
suunnittelin yrityksen palvelubrandeille omat tunnuksensa yrityksen visuaalisen ilmeen
pohjalta. Lopputuloksena muodostui yrityksen graafinen ohjeisto, jossa on kuvailtu kunkin
elementin kayttétavat sekd mallinnettu visuaalisen ilmeen hyédyntamista yrityksen tuot-

tamissa materiaaleissa, kuten asiakirjoissa.

Tyossani kasittelen visuaalista ilmetta yrityksen visuaalisen brandaamisen kautta. Opin-
naytetyoni kontekstissa brandi ja brandays liittyvat erityisesti potentiaalisten asukkaiden
mielikuviin Kruunuvuorenrannan alueesta seka kohdeyrityksesta Kruunuvuorenrannan
Palvelusta. Koska Kruunuvuorenrannan asuinalue on uusi, on markkinointiviestinnalla
suuri rooli asuntojen myynnissa ja vuokraamisessa seka ylipaataan alueen tunnettuuden
kasvattamisessa ja alueidentiteetin rakentamisessa. Tydssani keskityn produktin luonteen
vuoksi brandin visuaalisiin elementteihin. Aloitan perehtymalla lyhyesti viestinnan perus-
teisiin seka mielikuvien merkitykseen yritystoiminnassa. Seuraavaksi kasittelen brandia
markkinointiviestinnan osana, jotta brandaamisen konsepti ja peruskasitteet tulisivat myos
lukijalle tutuksi. Tutustun myds visuaalisuuteen brandin osana, visuaalisen ilmeen suunnit-
teluun seka visuaalisen ohjeistuksen luomiseen, jonka jalkeen siirryn kuvailemaan opin-

naytetydprosessiani. Lopuksi arvioin tyoni tuloksia ja esitan kehitysehdotuksia.



2 \Viestinnan perusteista visuaalisuuteen

Viestinnan ammattilaiset hallinnoivat yritysjohdon ja kohderyhmien valista viestintaa. Ta-
voitteena on yllapitda suhdetta niihin kohderyhmiin, jotka todennakoéisimmin vaikuttavat
yrityksen toimintaan tai joihin yritys todennakdisimmin vaikuttaa (Grunig & Grunig 2011,
10). Lester Potter (2011, 118) ilmaisee asian nain: viestintatoimintojen ainoa tehtava on
rakentaa ja yllapitdd molemminpuolisesti hyddyllisia suhteita kohderyhmiensa kanssa,
seka auttaa positiivisen yrityskuvan luomisessa, jotta yrityksen missio olisi saavutettavis-
sa. Tarkemmin sanottuna, viestintdhenkiléston tehtadvana on Nick Duruttan mukaan var-
mistaa sujuva tiedonkulku koko henkildston valilla. Viestinnan tulee olla avointa, rehellista
ja johdonmukaista kaikilla osa-alueilla ja sen tulee tukea yrityksen tavoitteita. Viestinta-
henkil6stdé myds pyrkii valttdmaan, tai tarvittaessa ratkoo, mahdollisia kriisitilanteita.
(Durutta 2011, 16.) Yritysten viestinnallisia kohderyhmia ovat yleisimmin kuluttajat, joiden
yritys haluaa ostavan tuotteitaan tai palveluitaan, mutta myds esimerkiksi yhteistydkump-
panit, osakkeenomistajat seka yrityksen tyontekijat. Kohderyhman maarittely riippuu yri-
tyksen kulloisistakin tavoitteista viestinnalleen: halutaanko esimerkiksi markkinoida uutta
tuotetta vai tiedottaa henkiléstomuutoksista. Tehokkaan viestinnan ja parhaan lopputulok-
sen saavuttamiseksi kohderyhma kannattaa maaritella mahdollisimman tarkasti: harva
tuote palvelee keta tahansa missa tahansa, joten “kuluttajat” ei useinkaan ole riittava maa-
rittely. Tarkempi maarittely voi liittyd esimerkiksi kuluttajan ikdan, sukupuoleen, maantie-
teelliseen sijaintiin, arvoihin tai kulutustottumuksiin. Tydssani kasittelen paaasiallisina
kohderyhmina Kruunuvuorenrannan asuinalueesta kiinnostuneita, potentiaalisia uusia
asukkaita seka jo asuntonsa alueelta hankkineita asukkaita. Elisa Juholin (2013, 59) ko-
rostaa viestinnan ja vuorovaikutuksen lujittavan yrityksen suhdetta kohderyhmiinsa — ku-
ten yhteistydbkumppaneihin ja asiakkaisiin. Hinen mukaansa yrityksen perustehtavan,
arvojen ja tavoitteiden seka tulevaisuuden suunnitelmien kommunikointi mahdollistaa
kohderyhman sitoutumisen yritykseen. Sitoutunut henkild, han jatkaa, kokee yhteenkuulu-
vuutta ja on valmis osallistumaan esimerkiksi kehitysideoiden ja kysymysten esittdmisen
avulla. Tama on erityisen tarkeaa vapaaehtoisorganisaatioissa, siis esimerkiksi Kruunu-
vuorenrannan Palvelussa sen siirryttya asukasomistukseen, silla ne kilpailevat tyonteki-

jOista seka ihmisten ajasta.

Toisin kuin yleisesti ajatellaan, viestinta ei kaikesta huolimatta ole yksittainen, erillinen osa
yritysten toimintaa. Heli Isohookanan (2007, 9) sanoin: yritystoiminta on jatkuvaa toimin-
taympariston kanssa viestimista, ja viestintdan, niin yrityksen sisalla tapahtuvaan kuin
ulospain suuntautuvaan, on syyta kiinnittdd huomiota. Kuten Isohookana (2007, 10) tote-
aa, jokainen yritykseen liittyva kohtaaminen yrityksen sisalla tai sen ulkopuolella on vies-

tintda — olipa kyseessa kirjallinen tai digitaalinen viesti tai vaikkapa henkilékohtainen ta-



paaminen. Juholin (2013, 62) lahestyy aihetta vieldkin konkreettisemmin, selventamalla,
etta kaikki jollain tavalla aistittavissa oleva, esimerkiksi nakyva tai kuuluva, luo jatkuvaa
kuvaa yrityksesta — niin toimitilat, painotuotteet, internetsivut kuin tyéntekijdiden kaytds,
pukeutuminen ja puhetyylikin, puhumattakaan yrityksen medianakyvyydesta ja ulostuloista
julkisuudessa. Yritys siis viestii joka tapauksessa, tarkoituksellisesti tai ei. Ei liene kenen-
kaan edun mukaista, mikali yritys 1ahettaa tiedostamattaan ristiriitaisia tai sille epaedullisia
viesteja. Asialla on myds toinen puoli: Isohookana (2007, 9) painottaa, etta viestinnan
avulla on mahdollista rakentaa yritykselle hankalasti kopioitavaa kilpailukykya.

Tama kuitenkin vaatii hanen mukaansa sen, etta viestinta nahdaan organisaatiossa stra-
tegisena voimavarana sekad kokonaisvaltaisena toimintana, jota suunnitellaan, johdetaan,
toteutetaan ja seurataan samoin kuin muutakin yritystoimintaa. Ei kuitenkaan riita, etta
yrityksella on oma viestintdhenkildsténsa: viestintda ei voi samalla tavalla delegoida, kuin
yrityksen monia muita toimintoja, kuten rahoitusta tai henkildstéhallintoa — viestinta kuuluu
kaikille. (Isohookana 2007, 10.) Viestinta tapahtuu jatkuvasti, ja sité harjoittaa jokainen
yrityksen tyOntekija tahollaan, tietoisesti tai tiedostamatta. Isohookana (2007, 17) tdhden-
taa, ettd kaiken yritysviestinnan tulisi olla tunnistettavissa saman yrityksen viestinnaksi;
viesteilla tulee olla samanlainen aani ja ulkomuoto, ja niiden tulee muodostaa vastaanotta-
jalle saman henkinen mielikuva organisaation toiminnasta ja yrityksesta yleisemmin. Ta-
ma on yrityksen kannalta tarkeaa, silla mielikuvilla on vaikutusta esimerkiksi siihen, miten
potentiaaliset asiakkaat, yhteistybkumppanit ja tyontekijat suhtautuvat yritykseen (Isohoo-
kana 2007, 9).

2.1 Mielikuvien merkitys yrityksen toiminnassa

Kuten Juholin (2013, 63) asian ilmaisee: "Mielikuvat syntyvat monien konkreettisten ja
abstraktien tekijoiden tuloksena, eivatka ihmiset [aheskaan aina pysty kertomaan, mihin
mikakin mielikuva tai kasitys perustuu”. Isohookana (2007, 20) kertoo mielikuvien olevan
ihmisten omaa, mielessa syntynytta todellisuutta. Han kuvailee mielikuvien aktivoituvan,
kun henkil6 esimerkiksi tapaa yrityksen edustajan, lukee siihen liittyvan uutisen, vierailee
yrityksen tiloissa, nakee tuotteen kaupan hyllylla tai juttelee muiden kanssa — seka tietysti,
kun han nakee yrityksen mainoksen. Koska mielikuva syntyy kunkin ihmisen mielessa,
siihen liittyy paljon asioita, joihin yritys ei voi vaikuttaa. Isohookanan (2007, 20) ja Juholi-
nin (2013, 466) mukaan mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat esimerkiksi henkilon
tarpeet, arvot, ennakkotiedot, omat havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja uskomukset
sekad aiemmat kokemukset. Lisdksi suuri vaikutus on silla, mitéd kuullaan muilta ja miten
yritysta kasitellaan eri medioissa (Juholin 2013, 63). Isohookana (2007, 20) tAhdenta3,
ettd vaikka tiedot ja kokemukset perustuvatkin tosiasioihin, ovat nekin usein henkilén mie-

likuvien ja asenteiden vaaristamia. Mielikuva on kuitenkin, kuten Isohookana huomauttaa,



sen subjektiivisuudesta huolimatta aina totta mielikuvan muodostajalle. Tahan perustuu
mielikuvien voima: mielikuvat voivat ratkaista, hyvaksytaanko jokin tietty asia vai ei (Juho-
lin 2013, 228). Esimerkkina Juholin mainitsee, ettd ihmisilla on tapana antaa helpommin
anteeksi pettymyksen tuottaneelle yritykselle tai tuotteelle, jos silld on hyva maine (vaik-
kakaan ei loputtomasti). On myos tarkea muistaa, ettéd mielikuvien subjektiivisuuden vuok-
si eri ihmiset voivat nahda saman yrityksen eri tavoin (Rope 2005, 176). Kuten Ferguson
(1999, 115) toteaa, informaation vastaanottaminen on samalla tavoin subjektiivista kuin
mielikuvien muodostuminenkin: vastaanottajan reaktio riippuu aina tdman omista arvoista,
uskomuksista ja asenteista. Ihmisilla vaikuttaisi hAnen mukaansa olevan tapana huomioi-
da ja muistaa erityisesti sellaista informaatiota, joka menee hyvin yksiin vastaanottajan

olemassa olevien uskomusten kanssa.

Jari Koskinen (2000, 13) totesi jo vuonna 2000, etta suurin osa ihmisten tekemista ratkai-
suista, niin osto- kuin danestyspaatoksetkin, perustuivat mielikuviin, jonka vuoksi niista oli
tullut keskeisia vaikuttajia "kaikessa inhimillisessa paatoksenteossa”. Nykyaikana mieliku-
villa on entistakin suurempi vaikutus, kuten Holtz (2011, 181) huomauttaa: sosiaalinen
media moninkertaistaa suusta suuhun valittyvan informaation vaikutusvaltaa. Hanen mu-
kaansa ihmiset luottavat toisiinsa enemman kuin yritysten edustajiin, joten on luonnollista,
ettad tietoa ja suosituksia jaetaan kohderyhman sisalla. Havaintojeni perusteella yritykset
ovatkin paaosin vahvistaneet lasnaoloaan sosiaalisessa mediassa, mutta koen, etta kulut-
tajilla on yha etulydntiasema: uusia kanavia ilmestyy jatkuvasti, ja jokaisessa on oma ta-
pansa viestia, joka yritysten pitaisi sisaistda kussakin ymparistdssa menestyakseen. Nah-
dakseni uusiin kanaviin siirtymiseen vaikuttaa vahvasti eri kanaviin, kuten Facebookiin,
ilmestyneet mainokset — kun sosiaalista mediaa rakennetaan yrityksia paremmin palvele-
vaksi, kuluttajat siirtyvat muualle. Holtzin hypoteesi mielikuvien suurempaan vaikutukseen
vaikuttaakin mielestani loogiselta: kun informaatiota on saatavilla ahdistukseen asti, luote-
taan entistd enemman mielikuviin ja kasityksiin, jotka muodostuvat jostain muualta kuin
yrityksen markkinoinnista. Samoilla linjoilla on myds Juholin (2013, 228): han toteaa, etta
ihmisten alttius mielikuvavaikuttamiselle on seurausta tiedon ylitarjonnasta, silla emme
enaa pysty tai jaksa selvittaa jokaista asiaa. Jokainen lienee joskus sanonut Juholinin
esimerkin mukaisesti "En tieda, mutta minulla on sellainen mielikuva, etta...”. Hanen mu-
kaansa yrityksen maine ”... Kiirii tarinoina ja kertomuksina ihmisten valisessa vuorovaiku-

tuksessa, ja mielikuvat leviavat ja muokkautuvat erilaisilla julkisuuden kentilla”.

Kohderyhman mielikuviin pyritdan yrityksen toimesta vaikuttamaan johdonmukaisella
identiteetilla. Vahvimmat mielikuvat syntyvat heidan mukaansa useimmiten vuorovaiku-
tuksen seka henkildn omakohtaisten kokemusten kautta, joten haluttuja mielikuvia voi-

daan vahvistaa suunnitelmallisella viestinnalla ainoastaan, mikali yrityksen viestinta ja



vastaanottajan kokemukset vastaavat toisiaan. Mikali vastaanottaja kokisi naiden valilla
ristiriitoja, kokemukset ratkaisisivat. Eivat ainoastaan omakohtaiset kokemukset — mieliku-
viin vaikuttavat niin muut ihmiset kuin mediasta saatu kuvakin. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen
& Ollikainen 2008, 12.) Isohookana (2007, 22) painottaa, ettei mielikuviin pohjaavia ulottu-
vuuksia saa — eika voi — rakentaa pelkastaan ulkoisia kohderyhmia varten. Tyontekijdiden
kasitys yrityksesta luo hadnen mukaansa pohjan, johon ulkoiset mielikuvat nojaavat. Kiel-
tamattd on vaikea kuvitella tilannetta, jossa kuluttajien mielestd moitteeton yritys on tydn-
tekijoiden nakdkulmasta painvastainen; henkildkunnan tyytymattémyys nakyy asiakkaille
tavalla tai toisella. Mielikuvia on kahdenlaisia, positiivisia ja negatiivisia. Cornelissen
(2014, 64-65) antaa konkreettisen esimerkin positiivisten mielikuvien vaikutuksista yrityk-
sen sisalla: se luo hanen mukaansa erityistd me-henked, joka auttaa nostamaan tyénteki-
jéiden motivaatiota ja tydmoraalia seka kannustaa tydntekijoita identifioitumaan yrityk-
seen. Isohookanan (2007, 28) mukaan positiivinen mielikuva sopii hyvin yhteen yrityksen
toiminta-ajatuksen seka liikeidean ja arvojen kanssa. Han tiivistda positiivisen mielikuvan
merkityksen yritykselle kolmeen tekijaan: ensinnakin, vahvan mielikuvan avulla yritys, sen
tarjoama tuote tai palvelu voidaan erottaa kilpailijoista. Toiseksi, liiketoiminnan edellytyk-
set paranevat hyvan yrityskuvan myota. Hanen mukaansa kohderyhmat ovat mielellaan
tekemisissa yrityksen kanssa, kun niilla on siita positiivinen mielikuva. Lisaksi, koska ihmi-
set vastaanottavat ja vahvistavat helposti jo olemassa olevia positiivisia kasityksia, han
lisda, positiivisen mielikuvan vahvistaminen helpottuu. Kolmantena tekijana han toteaa,
ettd ihmisten ostopaatdkset perustuvat suurelta osin subjektiivisille ja emotionaalisille kri-
teereille. Negatiivisen mielikuvan vaikutuksia yrityksen toiminalle Isohookana (2007, 28—
29) kuvailee painvastaisiksi. Hanen mukaansa ihmisilla on valikoiva torjuntamekanismi,
jonka vuoksi negatiivinen mielikuva vaikeuttaa viestintaa: ihmisella on taipumus valikoida
hanen aiempia kasityksidan tukevaa informaatiota ja vastaavasti torjua niiden kanssa risti-
riidassa olevia viesteja. Mikali yrityksesta on muodostunut vastaanottajalle negatiivinen
mielikuva, on sen muuttaminen positiiviseksi nain ollen hanen mukaansa todella hanka-
laa; yrityksen viestinta ei ole uskottavaa. Myds Timo Rope (2005, 180) toteaa ykskantaan,
ettd mikali vastaanottaja suhtautuu Iahtdkohtaisesti epauskoisesti yrityksen viestintaan,
viestisisalto torjutaan. Tilanteen valttamiseksi onkin erityisen tarkeaa ottaa huomioon mie-

likuvat, niiden synty ja seuranta alusta alkaen, Isohookana (2007, 29) painottaa.

Kun puhutaan yrityksen tietoisesta mielikuvien hallinnasta, kaytetaan termia imago. Ima-
go, kuten Juholin (2013, 229) tiivistda, on vastaanottajan mielikuvien summa ja liittyy
olennaisesti kuviin seka visuaalisuuteen. Sananmukaisesti imago on vastaanotettu kuva
(engl. image) jostakin, vastaanottajan tulkinta kohteesta (Juholin 2013, 466). Kuten Rope
(2005, 175-176) huomauttaa, mielikuva-kasitteen taustalla ovat sisallollisesti samat asiat.

Mielikuva voi kuitenkin syntya ilman tarkoituksellista imagon rakennusta, eika yrityksilla



ole hdnen mukaansa varaa jattaa toimintaansa kohderyhmassa sattumalta syntyvien mie-
likuvien varaan. Imagon rakentaminen onkin Ropen sanoin "tietoista, systemaattista tyo-
ta”, jonka tavoitteena on luoda kilpailuetua ja menestysta hallittujen mielikuvien avulla.
Broderick ja Pickton (2005, 247) painottavat, etta kaikkien kohderyhmien mielissa positii-
vinen yritysimago on kiistatta yritykselle arvokas, ja toimii niin koko yrityksen kuin kaikkien
siihen liitettyjen tuotebrandienkin puolesta. My6s Satu Laihon (2006, 49) mukaan imagolla
on "ratkaiseva merkitys yrityksen menestymiselle”. Han selventad, ettd markkinointi ja
mainonta ovat keskeisessa asemassa, kun yritetddn houkutella asiakkaita, kun taas yri-
tyksen imago ja maine vaikuttavat siihen, kayttavatkd asiakkaat yrityksen palveluita myés
jatkossa. Mikali kohderyhma kokee yrityksen lunastaneen lupauksensa ja sen imagon
vahvaksi, on yrityksen tulevaisuus hyvalla pohjalla, Laiho kertoo, ja lisda, etta tasta syysta
toimintaansa aloittavan yrityksen kannattaa panostaa seka imagon muodostamiseen etta
siihen, ettd saavutettu imago sailyy hyvana. Han muistuttaa, etta uusien asiakkaiden
hankkiminen on yritykselle huomattavasti tydlaampaa ja kallimpaa kuin jo olemassa ole-
vien sailyttaminen. Lisaksi, kuten Cornelissen (2014, 65) toteaa, vahva imago saa eri
kohderyhmat tukemaan eritysta eri tavoin, kuten ostamalla sen tuotteita, sijoittamalla yri-

tykseen tai hyvaksymalla sen tekemat paatokset.

Kaikesta tasta olisi luonnollisesti hyétya Kruunuvuorenrannan Palvelulle: mita paremmin
yritys tunnetaan ja sen palveluihin luotetaan, sitd helpommin potentiaaliset asukkaat saa
sitoutettua palveluyhtioon ja sitd todennakdisemmin yrityksen maine Kiirii suusta suuhun.
Minka tahansa asuinalueen identiteetti elda loppujen lopuksi sen asukkaiden mukaan:
identiteettiin vaikuttaa esimerkiksi alueen erityinen rauhallisuus tai rauhattomuus seka
asukkaiden keskimaarainen varallisuustaso — esimerkiksi Kontula ja Punavuori herattavat
ihmisissa varsin erilaisia mielikuvia. Helsingin kaupungin esitteiden (2014 & 2009) ja Uutta
Helsinkia -sivuston (Helsingin kaupunki 2016d) perusteella voidaan olettaa, ettd kaupunki
tavoittelee alueelle melko varakkaita, trendikkaitd, rauhallista asumista kaipaavia asukkai-
ta: viestinnassa korostuu rakennusten modernius, alueen luonto ja mielikuva kesahuvilois-
ta. Koska alueen identiteetti ei kuitenkaan ole viela rakentunut, on brandaamisella suuri
merkitys uusien asuntojen myynnissa. Asumispaatds tehdaan usein ensisijaisesti alueen
perusteella. Kruunuvuorenrannassa palveluyhtié tulee "mukana paketissa” — onkin tarke-
aa, ettad yrityksen viestinta on selkeaa ja yhtenaista, jotta valtytdan vaarinkasityksilta. Kos-
ka palveluyhtion toiminta ulottuu koko asuinalueelle, ei asukas voi alueelle muuttaessaan
valita palveluyhtion ja toisen palveluntarjoajan valilla; tAma saattaa tulla yllatyksena erityi-
sesti alueen omakotitaloasujille. Palveluyhtion brandi onkin yksi keino saada alueelle
Kruunuvuorenrannan tavoiteimagon mukaisia asukkaita: koska palveluyhtién rooli tulee
olemaan asuinalueella niin suuri, synnyttavat yrityksestd muodostuvat mielikuvat samalla

tietynlaisia mielikuvia asuinalueesta. Opinnaytetydni kontekstissa mielikuvan ulottuvuuk-
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sista tarkeimpia ovatkin Isohookanan (2007, 9) mukaisesti brandi, sisainen ja ulkoinen

yrityskuva (imago) seka yrityksen identiteetti.

2.2 Brandi osana markkinointiviestintaa

Brandi koostuu imagon tavoin mielikuvista — itse asiassa imago on brandin osa. Juholin
(2013, 236) erottaa brandin muista mielikuvakasitteista toteamalla, ettad brandin ensisijai-
sena kohderyhmana nahdaan kuluttajat. Lisdksi han huomauttaa, etta brandiviestinta on
I&hinna markkinointiviestintda. Broderick ja Pickton (2005, 247) puolestaan maarittelevat
brandin useiden viestinta- ja organisaatiotoimenpiteiden summana; he kuvailevat brandia
vuorovaikutuksessa syntyvaksi, kohderyhmien muodostamaksi kuvaksi yrityksesta. Tapa-
ni Huovila (2006, 25) kuvaa brandien syntyneen kilpailuedun tarpeesta markkinoilla, joilla
useampi toimija tarjoaa samaa tuotetta tai palvelua. Hanen mukaansa merkkituotteet, eli
brandit, syntyivat laajana ilmiéna 1980-luvulla, kun yritykset alkoivat hydédyntaa markki-
nointia pyrkiessdan vahvistamaan tunnusmerkkinsa (logon tai symbolin) valittdmaa viestia
littmalla siihen tiettyja mielikuvia. Niiden avulla yritykset pyrkivat erottumaan tuotteillaan
muista vastaavista tarjolla olevista tuotteista — siis kilpailijoistaan. Idea perustuu Huovilan
mukaan siihen, ettd ostaessaan mielikuvia herattavan, brandatyn tuotteen, kuluttaja tun-
tee saavansa silta jotain enemman verrattuna kilpailijan vastaavaan tuotteeseen, vaikka
todellisuudessa tuotteet eivat merkittavasti toisistaan eroaisikaan. Jari Koskinen (2000,
13) nakeekin brandin ennen kaikkea ihmisten toimintaan vaikuttavana, mielikuvatason
lupauksena jostakin. Tama lupaus valittyy hanen mukaansa (2000, 18) tehokkaimmin luo-
dessaan vastaanottajassa tunne-eldmyksen. Isohookana (2007, 24—25) toteaa, etta bran-
di myo6s lunastaa lupauksensa ajan kuluessa; tdman vuoksi siitd puhutaan positiiviseen
savyyn ja sita suositellaan muille. Koskinen (2000, 18) huomauttaa, ettd onnistunut bran-

diviestintd onkin "pitkajanteista, systemaattista ja kokonaisvaltaista”.

Timo Rope (2005, 82) jakaa kuluttajien tarpeet kahteen luokkaan: kayttotarpeisiin ja va-
linetarpeisiin. Hanen mukaansa kayttétarpeet maarittelevat ostoksia, jotka hankitaan
tiettyyn kayttddn — esimerkiksi auto voidaan ostaa, jotta kulkeminen paikasta toiseen hel-
pottuisi. Mikali kohderyhmalla ei ole tuotteelle mitdan kaytt6a, Rope lisda, on selvaa, etta
kyseisen tuotteen myymiselle ei ole edellytyksia. Taten kayttdétarpeet luovat sekad perustan
ostoprosessille etta edellytykset tuotteen tai palvelun ostamiselle. Tuotteen varsinainen
valinta perustuu Ropen (2005, 83) mukaan kuitenkin valinetarpeisiin. Han kuvailee naita
ihmisen henkildkohtaisiksi motiiviperusteiksi, jotka vaikuttavat tdman toimintapaatoksiin.
Tyypillisiksi motiiviperustoiksi Rope mainitsee esimerkiksi statuksen hankkimisen, tarpeen
kuulua joukkoon seka jannityksen kaipuun. Hanen mukaansa tdmankaltaiset motiiviperus-

tat ovat ratkaisevia, kun henkild tekee valintansa eri vaihtoehtojen valilla — siitdkin huoli-
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matta, ettd ihmisilld on taipumus vaittaa, etteivat eparationaaliset ja emotionaaliset tekijat
vaikuttaisi heidan ostopaatoksiinsa. Asian kieltaminen johtuu Ropen mukaan siita, etta
ihmisilla on seka tiedostamattomia motiiveja, ettd motiiveja, jotka tiedostetaan, mutta joita
ei haluta muille myontaa. Rope toteaa, ettd ostopaatds tehdaan yleensa emootioperus-
teisten tekijoiden pohjalta, mutta perustellaan kayttétarpeiden pohjalta. Asian voi nahda
myds Juholinin (2013, 228) tavoin: teemme toisinaan valintoja tai paatoksia ainoastaan

mielikuvien perusteella, vaikka mieluusti vetoaisimmekin omaan rationaalisuuteemme.

Kun yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun tarkoitus on vastata kuluttajan kayttétarpei-
siin, on brandi puolestaan yrityksen keino vastata kuluttajan valinetarpeisiin. Kasite brandi
ymmarretaankin usein vaarin. Kuten Juholin (2013, 237) selventaa, brandilla ei tarkoiteta
pelkastaan logoa tai yrityksen visuaalista ilmetta. Brandi-identiteetti vetoaakin Alina Whee-
lerin (2013, 4) mukaan kaikkiin aisteihin: brandin voi myds kuulla, sita voi koskea ja sen
likettd katsella. Mika tahansa tuotemerkki ei siis mydskaan ole brandi, kuten Juholin
(2013, 237) huomauttaa; oikea brandi eroaa kilpailijoistaan, on haluttua ja nahdaan arvok-
kaana siihen liittyvien lisdarvotekijdiden vuoksi. Isohookana (2007, 24) tAsmentaa, etta
brandilla on erityinen suhde asiakkaaseen. Lisaksi silla on hanen mukaansa oma histori-
ansa ja oma tarina kerrottavanaan. Juholinin (2013, 228) mukaan vahva brandi voi valin-
tatilanteessa olla asiakkaalle ensimmaisena mieleen tuleva, ja mahdollisesti myds lopulli-
nen, vaihtoehto. Vahva brandi erottuu muista myo6s suuren valikoiman joukossa, kertoo
puolestaan Alina Wheeler (2013, 2). Hinen mukaansa ihmiset suorastaan rakastuvat
brandeihin; niihin luotetaan ja niiden paremmuuteen uskotaan. Hyva esimerkki aikamme
suuresta brandista on Apple: yrityksella on runsaasti uskollisia asiakkaita, jotka tuskin
vertailevat yrityksen tuotteita kilpailijoiden vastaaviin ostopaatdsta tehdessaan, silla hei-
dan mielessaan yrityksen tuotteet ovat jotain ainutlaatuista; heille Apple on eldaméantapa, ei

pelkka tuotevalmistaja.

2.2.1 Brandays yrityksen nakdkulmasta

Brandin tarkoituksena on Wheelerin (2013, 2) mukaan luoda tunneyhteys asiakkaisiinsa,
jotta siita tulisi naiden mielissa korvaamaton ja loisi nain elamanmittaisen suhteen asiak-
kaan ja yrityksen valille. Broderickin ja Picktonin (2005, 243) mukaan brandayksen pe-
rimmainen tarkoitus on luoda mielikuvia, jotka erilaistavat tuotteita ja yrityksia toisistaan.
Taman he kertovat tapahtuvan ilmaisemalla, etta yksi tuote, palvelu tai yritys ei ole aino-
astaan erilainen muihin nahden, vaan my®és jollain tavalla muita parempi. Wheeler (2013,
6) on samoilla linjoilla: hanen mukaansa brandayksessa on kaikessa yksinkertaisuudes-
saan kyse nimenomaan siita, etta yritys tarttuu jokaiseen tilaisuuteen osoittaa, etta sen

brandi on kilpailijoiden brandia parempi. Lisaksi han mainitsee, ettd brandayksen avulla
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luodaan tietoisuutta ja lisatdan asiakkaan lojaaliutta yritykselle. Petri Uusitalo (2014, 22)
pureutuu aiheeseen vielakin konkreettisemmalla tavalla: hanen mukaansa asiakkaan os-
topaatds perustuu ennakko-odotuksiin siita, millaista vastinetta tietyn yrityksen tuotteen tai
palvelun valitseminen hanen rahoilleen tuottaa. Taman vuoksi han suosittelee panosta-
maan yrityksesta ja sen tuotteista kuluttajien keskuudessa vallitsevien kasitysten vahvis-
tamiseen, toteamalla: "Kun ymmarramme, etta brandi on asiakkaan kasitys arvosta, jota
yritys hanelle luo, ymmarrdmme samalla, ettd se on yksi parhaista tydkaluista asiakkaan
ostokynnyksen madaltamiseen, ja myynnin kustannusten karsimiseen”. Isohookana
(2007, 25) nakee brandin arvon siing, etta se elda pitkdan ja on kannattava, silla se ei ole
mukana hintakilpailussa — lisdksi se on yrityksen aineetonta padomaa, mika nostaa bran-
din arvoa yritykselle entisestaan. Uusitalo (2014, 25-26) muistuttaa, ettd "brandin olemuk-
sen, ominaisuuksien, kohderyhman ja tavoitteiden kirjaamisen tarkoituksena tulee aina
olla suunnan ja fokuksen antaminen yrityksen toiminnalle ja resurssien kohdentamiselle”.
Sen lisaksi, ettd markkinointiviestinnan ja saman brandin alle koottujen tuotteiden ja pal-
velujen tulee olla ominaisuuksiltaan yhdenmukaisia ehean brandikuvan takaamiseksi, on
siis muistettava, miksi markkinointia ja brandaysta ylipaataan tehdaan: kuten muunkin
yritystoiminnan, myés markkinointiviestinnan tehtava on tukea yrityksen yhteisia tavoitteita
ja auttaa niihin padsemisessa. Brandays ei siis koskaan ole itsetarkoitus, vaan valine ar-

von tuottamisen mahdollistamiseksi yritykselle.

Brandi voi syntya, vaikka yritys ei sita tarkoituksellisesti loisikaan. Brandista kannattaakin
pitdd huolta: mikaan yritys ei voi vaikuttaa siihen, ajattelevatko kuluttajat kyseisesta yrityk-
sesta jotain, mutta silla on hyvat mahdollisuudet vaikuttaa siihen, mita kuluttajat ajattele-
vat. Uusitalo (2014, 35) korostaa, etta "brandi ja markkinointi ovat tyokaluja yrityksen ta-
voitteiden saavuttamiseksi’. Onkin ymmarrettava, ettd brandi ei synny yhdessa ydssa.
Isohookana (2007, 24) huomauttaa, ettd brandi syntyy vasta, kun tuote saa brandin arvon
asiakkaalta. Tama ei ole aivan yksinkertainen asia: kuten Henrikki Tikkanen (2006, 192)
kertoo, eri ihmisilld on taipumus tulkita samaan brandiin liittyvid merkityksia keskenaan
hyvin eri tavalla. Tdma johtaa hanen mukaansa siihen, etta yrityksen tekemalla markki-
noinnilla ei aina ole haluttua vaikutusta kohderyhmaansa — pahimmassa tapauksessa
vaikutus on taysin erilainen kuin yritys toivoo. Wheeler (2013, 2) korostaa, ettei ole merki-
tysta, onko kyseessa tuote, start-up tai vaikkapa voittoa tavoittelematon organisaatio —
brandin menestys riippuu siita, millaisena asiakkaat sen nakevat. Brandays voidaankin
nahda jatkuvana prosessina, jonka mydta brandin imago jatkuvasti jalostuu. Ristiriitaisten
viestien valttamiseksi on olennaista, ettéd brandays tapahtuu yrityksen tietoisina toimenpi-
teina: loppujen lopuksi jokainen yritys, tuote ja palvelu herattda kuluttajissa ennen pitkaa
jonkinlaisia mielipiteita, ja on tarkeaa, ettd nama mielipiteet ovat linjassa yrityksen tavoit-

teiden kanssa. Mikali yritys havahtuu brandaamaan ja hallitsemaan brandiaan liian myo-
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haan, voi kuluttajissa jo syntyneiden mielikuvien muuttaminen olla hyvinkin vaikeaa. Myds
Isohookana (2007, 25) nakee, etta brandin identiteetti on ratkaisevassa asemassa: hanen
mukaansa brandin ja kayttajan valille syntyva suhde rakentuu nimenomaisesti brandi-
identiteetin avulla. Brandin identiteetilld Isohookana tarkoittaa kaikkia mielleyhtymia, joita
brandiin halutaan liittyvan ja joita tietoisesti yllapidetdan. Konkreettisesti brandi nakyy Kel-
ler & Kotler (2009, 285) mukaan eri valintoina liittyen mm. brandin nimeen, URL-
osoitteisiin, logoihin, symboleihin, fontteihin, sloganeihin, brandin edustajiin, tunnusmu-
siikkiin ja pakkauksiin — brandi nakyy kaikessa. He ottavat esimerkiksi IBM:n — mikali ”IBM
tarkoittaa palvelua”, tulee tdman viestin valittya niin symboleiden, varien, sloganien, tun-
nelman, tapahtumien kuin tyéntekijdiden kaytdksenkin kautta (Keller & Kotler 2009, 288—
289).

Uusitalo (2014, 39) tiivistaa brandin tehtavat liikketoiminnassa kahdeksaan tarkeaan omi-
naisuuteen. Uusitalon kuvailemista tehtavista erityisesti riskin poistaminen asiakkaan p&a-
toksesté ja ostokynnyksen madaltaminen on relevantti palveluyhtion kannalta. Koska pal-
veluyhtiéon palvelujen kayttdminen ei ole vapaaehtoista, mikali alueelle haluaa asumaan,
on vaarana, etta ensi kontakti yritykseen on negatiivinen: "pakotetut” asiat herattavat inmi-
sissa helposti negatiivisia tunteita ja asenteita, vaikka konkreettisia kayttékokemuksia ei
viela olisikaan. Palveluyhtidkonsepti on myds erilainen perinteisiin kaytantdihin verrattuna,
ja senkin vuoksi yritys voi alkuun herattda epailyksia; ihmiset tuntuvat olevan suhteellisen
epailevia uusien asioiden suhteen. Potentiaalinen asukas kokeekin helposti ottavansa
riskin. Lisaksi, vaikka palvelun taso osoittautuisikin kelvolliseksi, voi asukkaasta silti olla
ikavaa, etta sitd on pakko kayttaa; mista tietaa, ettad palvelu pitda tasonsa jatkossakin?
Positiivinenkin kayttokokemus saattaa siis ndin laimentua korkeintaan neutraaliksi mieli-
kuvaksi yrityksesta. Palveluyhtiélla on mahdollisuus kdantdad ndma mielikuvat ja poistaa
riski seka alueelle muuttamiseen liittyva kynnys brandaamista hyddyntamalla. Koska yri-
tyksen palvelut ovat suurelta osin ainutlaatuisia ja ainoastaan alueen asukkaiden kaytos-
sa, voisi viesti olla, etta palveluyhtio ei ole pakote, vaan etuoikeus! Tassa asennemuutok-
sessa auttavat vahva brandi, selkea visuaalinen ilme ja sen vahva lasndolo asukkaan
arjessa. Palveluyhtiosta valittyvan kuvan tulisi olla mahdollisimman asukaslahtéinen, hel-
posti lahestyttava ja luotettava. Visuaalisen ilmeen lisaksi suuri rooli on myds esimerkiksi

sanavalinnoilla, asiakaspalvelulla seka muilla konkreettisilla teoilla.

Brandaaminen voi olla liiketoiminnan, tai tdssa tapauksessa asukasmaaran kasvun, lisak-
si hyva lahtdkohta brandin laajentamiselle, kuten Broderick ja Pickton huomauttavat: kun

yritys kayttaa olemassa olevaa, positiivisen imagon omaavaa brandia hyvakseen, tuottei-
den monipuolistaminen usein tehostuu. Aiempi suhde yrityksen brandiin luo mielikuvan

siitd, ettd sen positiiviset piirteet ovat mukana myds saman brandin uusissa tuotteissa.
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(Broderick & Pickton 2005, 253.) Olemassa olevan brandin kayttdmiseen uusien palvelui-
den markkinoinnissa liittyy myds haasteita, jotka on hyva tiedostaa jo alusta alkaen. Bro-

derick ja Pickton (2005, 253—-254) varoittavat, ettd uuden tuotteen ja sen ominaisuuksien

tulisi vahvistaa olemassa olevia mielikuvia brandistd — mikali nain ei tapahdu, on mahdol-
lista, ettd brandin arvo laskee ja uusi tuote ei menesty tai tilanne aiheuttaa vahinkoa alku-
peraiselle tuotteelle. Toisin sanoen, mikali jokin palvelu ei toimi halutulla tavalla tai aiheut-
taa asukkaissa tyytymattomyytta jostakin muusta syysta, karsii myos palveluyhtion brandi,

vaikka yrityksella itselldan olisikin hyva imago.

Kruunuvuorenrannan Palvelun tapauksessa yritys haluaa brandata jokaisen tarjpamansa
palvelun erikseen, niin, ettd uusia brandeja syntyy aina, kun yritys mahdollisesti laajentaa
palveluvalikoimaansa tulevaisuudessa. Tama johtuu paaasiassa siita, etta palveluyhtion
tarjoamat palvelut ovat perinteisesti seka hajautettu eri toimijoille, etta palveluja, joiden
olemassaolo ei valttamatta konkretisoidu asukkaalle, niin kauan, kuin ne toimivat sujuvas-
ti. Koska palveluita tissa tapauksessa tuottaa yksi taho, jonka intresseissa on nakyvyys
yrityksen toiminnan jatkuvuuden kannalta omistuksen siirtyessa asukkaille, ei asukkaan
tyytyvaisyys yrityksen palveluihin itsessaan riitd, mikali asukas ei tieda, mika taho palvelui-
ta tuottaa. Palvelujen brandaamisen lisaksi on siis tarkeda varmistaa, etta yksittaiset pal-
velubrandit ovat helposti yhdistettavissa palveluyhtion brandiin. Yrityksen visuaalisen
identiteetin ndkdkulmasta tama toteutetaan siten, etta jokaisella palvelulla on oma logon-
sa, jossa toistuu palveluyhtién symboli. Lisaksi brandit pidetdan yhdenmukaisina ja koo-
taan saman Kruunuvuorenrannan Palvelu -brandin alle hyédyntamalla yrityksen visuaalis-

ta ohjeistusta myds kaikkien palvelubrandien osalta.

2.2.2 Brandays kuluttajan ndkékulmasta

Brandaamisesta on hyotya yrityksen lisaksi myos kuluttajalle: yksinkertaisimmillaan bran-
daaminen auttaa kuluttajaa tunnistamaan tuotteen. Samalla brandi edustaa asiakkaalle
takuuta laadusta ja tyytyvaisyydesta. (Broderick & Pickton 2005, 252.) Nama ominaisuu-
det helpottavat kuluttajan paatoksentekoa ostotilanteessa. Nykyaikana brandien vaikutus
kuluttajiin on kuitenkin viela suurempi: brandit eivat ole pelkastdan keino erottaa hyvaksi
todettu tuote muusta tarjonnasta. Petri Uusitalo (2014, 43—44) toteaakin, etta tuotteen
arvo voi olla asiakkaalle myds tunneperaista eli emotionaalista. Esimerkkind han ottaa
kalliit merkkivaatteet, jotka ovat useimmiten raaka-aineiltaan laadukkaita ja kestavia, mut-
ta antavat lisaksi kayttajalleen “itsevarmuuden ja sosiaalisen hyvaksynnan tunteita”.
Denise Yohn (2014, 11-12) ilmaisee asian nain: tuotteen paremmuus kilpailijoihin verrat-
tuna ei pelkastaan riitd; on myos tarkeaa luoda voimakkaita tunneyhteyksia tuotteiden

kautta asiakkaisiin, silla kuluttajat ostavat sen mukaan, mita tunteita brandit heissa herat-
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tavat — tai, millaista identiteettid ne auttavat kokemaan ja ilmaisemaan. Tama on mieles-
tani olennainen oivallus: tietyn brandin valitseminen kertoo myos paljon siitd imagosta,
jonka asiakas haluaa itselleen luoda. Brandiarvon saaneet tuotteet edustavat asiakkail-
leen tietynlaisia arvoja ja asioita, ja nama ominaisuudet ja mielikuvat siirtyvat brandin mu-
kana valillisesti myds tuotteen ostajaan. Ei pelkastaan kuluttajan itsensa mielessa, vaan
myds muiden kuluttajien silmissa, kuten Uusitalo (2014, 82—-83) huomauttaa: asiakkaalle
on tyypillistd pohtia, millaisiin ihmisiin muut hanet tietyn brandin valittuaan saattavat sa-
maistaa, joten yrityksen on tarkea ottaa huomioon brandiin samaistettavat viiteryhmat
seka kontekstit, joihin brandi voidaan liittda. Tapani Huovila (2006, 26) kuvailee ilmi6ta
yritysten nakdkulmasta seuraavasti:

Yhteison tunnus ja tavaramerkki yhdistetdan kuluttajan elaméantapaan ja harrastuk-

siin. Kuluttajalle tarjotaan tuotteeseen liittyvia arvoja, joita tdman tiedetdan oman

ryhmansa identiteetin pohjalta haluavan. Nain tuotetta myydaan tietyille ryhmille

ryhman sisdisen arvomaailman pohjalta. Tuote yhdistetdan kuluttajan omaksumaan

‘kulttuuriin’.
Uusitalo (2014, 48) jatkaa ajatusta toteamalla, etta arvoa pyritdan toisinaan tuottamaan
myds yrityksen arvomaailman seka toimintatapojen avulla. Han ottaa esimerkiksi nykyai-
kana usein kaytetyn arvon, vastuullisuuden, ja selventaa, etta tuotteiden valmistustapa on

vastuullista kuluttamista ihannoivalle asiakkaalle valintatilanteessa tarkea kriteeri.

En juurikaan lahesty ty6ssani brandaysta tastd nakdkulmasta, silla palveluyhtididen ta-
pauksessa talla ei liene merkitysta; tietty asuinalue ja tietynlainen asunto itsessaan ovat
statussymboleita, mutta on vaikea kuvitella ettd jonkun henkildkohtainen statuskasitys
perustuisi sille, miltd esimerkiksi jatehuolto nayttda. Sen sijaan Uusitalon kommentti bran-
dien viiteryhmista on relevantti, silld Kruunuvuorenrannan asukkailla tulee olemaan oma
roolinsa alueen brandin luomisessa. Uudella asuinalueella halutaankin houkutella tietyn-
laisia asukkaita, jotka vaikuttavat tulevaisuudessa brandin rakentumiseen. Koska palvelu-
yhtid on niin kiintea osa alueen asumispalveluja, tulee sen imagon tukea alueen yleista
brandia. Viiteryhmana muilla asukkailla on mielestani tarked osuus myds palveluyhtion
brandin kannalta, silla palveluyhtié on kasitteena edelleen melko uusi ja kuluttajille kay-
tdnndssa tuntematon. Kun esimerkiksi itse kuulin termin ensimmaisen kerran, ei se kerto-
nut minulle oikeastaan mitdan — palvelua on monenlaista. Kasitteen sisaistettyani olen
yrittanyt selittdd konseptia muille, ja tdrmaan toistuvasti asian tuottamaan hammennyk-

seen.
Hannu Laakson (2004, 67—68) mukaan "hammentavat asiat on helppo unohtaa”. Han ku-

vailee ilmi6ta toteamalla, ettd meillda on tapana sivuuttaa hammennysta aiheuttava infor-

maatio kokonaan, silla haAmmennys vaivaa ihmismielta kiusallisesti. Erityisen vaivalloisilta
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tuntuvat hanen mukaansa taysin uudet asiat — erityisesti silloin, kun on kyse markkinointi-
viestinnasta, joka on helppo ohittaa merkityksettémana. Tahan pohjaten Laakso painot-
taa, ettd markkinointiviestinnassa tulisi keskittya vahvistamaan olemassa olevia mielikuvia
uusien asioiden "opettamisen” sijasta; informaation tarkoitus on, Laakson sanoin, tuottaa
ymmarrysta — ei hAmmennysta. Han korostaa, ettd tdman huomioon ottaminen on entista-
kin tarkeampaa markkinointiviestinnassa, silla ihmisilld on tapana suodattaa markkinoinnin
viestit "silkasta mielenkiinnon puutteesta” — toisin sanoen yrityksen viestien sivuuttamisen
riski kasvaa, mikali viestit koetaan hammentavina. Keller ja Kotler (2009, 63) huomautta-
vatkin, etta jokaisen viestin tulisi, missa tahansa tilanteessa, valittda asiakkaille johdon-
mukaista brandikuvaa. Uusitalon (2014, 26) mukaan "asiakkaille epaselvasti puhuva
brandi, ja siten koko yritys, nayttaytyy sekavana ja huonosti johdettuna; sellaisena, jonka
tuotteita ja palveluita on vaikea pitaa luotettavina”. Hd&mmennys voi siis myds vaihtua epa-
luuloksi: ihmisilla on tapana vieroksua asioita, joita eivat ymmarra. TAma ei ole hyva
merkki: vaikka palveluyhtid-konseptin saisi iskostumaan muutamalle asukkaalle, se ei
viela riitd. Tavoitteena taytyy olla, ettd myos asukkaiden olisi mahdollisimman helppoa
selittdd kasite muille, mahdollisesti tuleville asukkaille — kasitteen taytyy olla sisaistettavis-
sa melko helposti ja siksi kasitteelle tulisikin luoda mahdollisimman yksinkertaiset ydin-

viestit.

Parhaimmillaan brandayksen kuluttajalle tuoma lisdarvo kulkee kasi kddessa sen yrityk-
selle tuottaman arvon kanssa: lojaali asiakas on mille tahansa yritykselle kullanarvoinen,
ja tallaisen asiakassuhteen yllapitoon kannattaa panostaa. Pickton ja Broderick tiivistavat

brandaamisen hyodyt kuluttajan ja brandin omistajan nakékulmista (taulukko 1).

Taulukko 1. Consumer and brand owner brand benefits (Broderick & Pickton 2005, 253)

Brand owner Price premium Increased profit margins
Brand loyalty Reduced threat of price war
Growth New product development
Barriers to entry Competitors find it harder to take market share
Legal device Protection from counterfeiting and 'me-too’ entries
Consumer Identification Simplifies decision-making process

Risk assessment A guarantee of consistent quality
representation Embodies what the individual stands for

hedonistic needs, social status etc.

17



2.3 Visuaalisuus osana brandia

Sigmund Freud oletti, ettad ihmisten kaytokseen vaikuttavat psykologiset voimat ovat suu-
rimmaksi osaksi alitajuntaisia, eivatka ihmiset kykene kokonaan ymmartdmaan omia mo-
tiivejaan. lnmisen kohdatessa brandin, tdma ei ainoastaan reagoi sen vaitettyihin ominai-
suuksiin, vaan mydskin muihin, vahemman tiedostettuihin asioihin, kuten tuotteen kokoon,
muotoon ja painoon, tuotteessa kaytettyihin materiaaleihin, vareihin ja brandinimeen. (Kel-
ler & Kotler 2009, 202.) Elisa Juholinin (2013, 111) mukaan visuaalisuudella on vahva
voima kirjoitettuihin viesteihin nahden: siind missa luettu teksti on helppo ohittaa tai unoh-
taa, visuaalisuudella viestitaan "suoraan alitajuntaan”. Vaite on helposti ymmarrettavissa
Juholinin (2013, 239) esimerkin avulla: kuvat kuolleista elaimista, kuten linnuista tai kalois-
ta, jaavat ihmisten mieliin vakuuttavia sanoja paremmin. Visuaalisuudella ja kuvilla onkin
hanen mukaansa ”suuri merkitys”. Tama pateekin varmasti erityisesti imagon muodostu-
misessa: esimerkiksi yritys, jonka toimista on uutisoitu kuolleiden eldinten kuvien avulla, ei
varmasti selvia ilman kolhuja imagoonsa. Imagon muodostumiselle keskeisia tekijoita ovat
Satu Laihon (2006, 49) mukaan niin sanalliset viestit kuin visuaaliset tekijatkin — naiden
tulisi viestittda samansuuntaisia asioita, jotta vastaanottajalle valittyva informaatio olisi
mahdollisimman selkeaa. Juholin (2013, 112) painottaakin, etta visuaalisuuden tulisi voi-
mistaa yritykselle tarkeitd arvoja ja asioita. Samaa sanoo Laiho (2006, 49): hanen mu-
kaansa mielikuvamarkkinoinnin avulla pyritdan korostamaan "yrityksen identiteettiin perus-
tuvia ominaisuuksia”. Kyse onkin, kuten Juholin (2013, 112) asian ilmaisee, pitkdjanteises-
ta vaikuttamisesta kohderyhman mielikuviin johdonmukaisen viestinnan seka yrityksen
strategian mukaisen toiminnan avuin. Tiivistettyna, mielikuvamarkkinoinnin tarkoituksena
on ohjata yrityksen imagon rakentumista yritykselle edulliseksi (Laiho 2006, 49). Jari Kos-
kinen (2000, 12) huomauttaa, etta visuaalisen viestinnan merkitys on vain kasvanut enti-
sestaan informaatiotulvan keskelld — sananparsi "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”
pitdd paikkansa entistéakin paremmin, silla kuvien kyky mielikuvien nopeaan syntymiseen
on kullanarvoinen erottuvuustekija tilanteessa, jossa ihmiset karsivat informaatiodhkysta.
Niinpa visuaalisilla tekijoilld onkin hdnen mukaansa keskeinen merkitys brandien raken-

tamisessa.

Imagon rakentamisen ja laajemmin brandaamisen tueksi yrityksille suunnitellaankin oma
visuaalinen identiteettinsd. Se muodostuu kaikesta, mika on nakyvaa myds ulospain: esi-
merkiksi tydtilojen ulkonadsta, henkildstén pukeutumisesta seka kirjekuorien, esitteiden,
kayntikorttien ja nettisivujen ulkonadésta (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 14). Kuten Isohooka-
na (2007, 214) toteaa, "Yrityksen visuaalinen identiteetti tekee yrityksesta tunnistettavan”.
Jari Koskinen (2000, 28) lisda kaiken yritysviestinnan visuaalisen yhdenmukaisuuden kuu-

luvan brandien kokonaisvaltaisen johtamisen perusteisiin. Visuaalisella identiteetillda muo-
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dostetaan yhtenaista yrityskuvaa yhdistamalla viestinta- ja markkinointiaineistot selkeasti
toisiinsa (Juholin 2013, 111). "Visuaalinen identiteetti on”, Juholin lisda, "perusviestien tai
tarinan kumppani, joka voi ratkaisevalla tavalla auttaa erottumaan ja muistumaan mie-
leen”. Han avaa visuaalisen identiteetin merkitystad hieman konkreettisemmin, toteamalla:
Menestyville yrityksille ja yhteisdille on ominaista, ettd ne erottuvat kilpailijoistaan.
Vaikka tuotteet ja palvelut olisivat hyvin samankaltaisia, viestinta ja visuaalinen ilme
ovat uniikkeja ja tunnistettavia. Visuaalisen ilmeen tulisi liittda vastaanottajien aja-
tukset juuri kyseiseen yhteis66n tai sen ytimeen, eli siihen mika on oleellista.
Isohookanan (2007, 217) mukaan visuaalinen identiteetti muodostaakin yrityksen toiminta-
ajatusta ja arvoja heijastavan kokonaisuuden, joka luo tunnistettavuutta ja erottuvuutta.
Kruunuvuorenrannan Palvelu on uusi yritys, jolla ei ollut pohjalla valmiiksi suunniteltuja
visuaalisia elementteja, kuten logoa, joten tarve visuaaliselle ilmeelle oli kiistaton. Jari
Koskisen (2000, 31) sanoin, visuaalisen identiteetin suunnittelu seuraa uuden yrityksen
strategioita. Uuden asukkaan ensikosketus palveluyhtiéon tapahtuu l&ahes poikkeuksetta
tilanteessa, jossa visuaalinen ulkoasu tulee ilmi; se asettaa pohjan, jonka paalle asukas
rakentaa odotuksensa ja mielipiteensa yhtidsta. Kun ihmiset kommunikoivat toisilleen il-
meilld, eleilla ja vaatetuksella, yritykset valittavat vastaavasti viesteja myymaldidensa,

nettisivujensa ja muiden materiaalien ulkoasun valityksella (Keller & Kotler 2009, 54).

Koska visuaalinen identiteetti on I&dsna kaikessa yrityksen toiminnassa toimitiloista paino-
tuotteisiin ja sahkdisiin materiaaleihin, tulee se Isohookanan (2007, 217) mukaan nahda
kokonaisuutena, jonka avulla voidaan vaikuttaa yrityksesta pidemmalla tahtaimelld muo-
dostuvaan, visuaaliseen imagoon. Myds Laiho (2006, 5) painottaa, etta visuaalisen ilmeen
huolellisella suunnittelulla voidaan vaikuttaa siihen, millaiseksi yrityksen imago muodos-
tuu. Imago puolestaan vaikuttaa yrityksen maineeseen, joka on hadnen mukaansa jo huo-
mattavasti hankalammin hallinnoitava kokonaisuus ja rakentuu pitkan ajan kuluessa. Nain
visuaalisuudella vaikutetaan myds maineeseen, joka koostuu Laihon mukaan visuaalisen
ilmeen lisaksi yrityksen toiminnasta ja toimintatavoista. Visuaalisuus vaikuttaakin Laihon
mukaan yrityksen puoleensa vetamaan asiakaskuntaan, joten visuaalisen linjan suunnitte-
luun kannattaa panostaa: toiminta on Laihon mukaan tarkoituksenmukaisinta silloin, kun

yritys onnistuu saamaan asiakkaakseen oikeanlaisia kohderyhmia.

Kruunuvuorenrannan Palvelu tuottaa useita erilaisia palveluja, jotka eivat naennaisesti liity
toisiinsa. Visuaalinen ilme voisi siis my0s auttaa asukasta hahmottamaan, mitka alueen
palveluista ovat palveluyhtidn hallinnoimia; vahva visuaalinen ilme on helposti tunnistetta-
va ja mieleenpainuva, ja liittda yhtion eri palvelut toisiinsa. Kruunuvuorenrannan Palvelun
tuottamia palveluita ovat yhteispihat, parkkihallit, jatehuolto, alueportaali, kerhotilat ja sau-

natilat. Vaikka produktini keskittyikin paino- ja sahkdisen median visuaalisiin elementtei-
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hin, on visuaalista ilmetta kuitenkin helppo hyédyntaa myos fyysisessa alueella nakymi-
sessa. Yksi keino saada palveluyhtié-konseptista helpommin sisaistettava olisikin lisata
sen tunnettuutta: mitd useammin yhti6én térmaa esimerkiksi jatteiden lajittelupisteille sijoi-
tetuiden logojen avulla, sitd enemman asukas a) yhdistaa palveluyhtidn toiminnan ar-
keensa b) on kiinnostunut selvittdmaan lisda yhtidn toiminnasta. Kuvitellaan tilanne, jossa
asukas on viemassa roskia. Jatteiden putkikeraykseen tyytyvainen asukas saattaa mie-
lessaan ihailla nain mainiota keksint6a, joka mullistaa jatteiden lajittelukokemuksen: ei
enaa taysia roskakatoksia liian harvoin tapahtuvan roska-auton vierailun johdosta! Sijoit-
tamalla logonsa ja mahdollisesti muita visuaalisia elementteja lajittelupisteen yhteyteen,
esimerkiksi suoraan lajitteluputken kylkeen, saa palveluyhtid osoitettua asukkaan kiitolli-
suuden itselleen, sen sijaan, etta kiitokset ansaitseva taho jaa asukkaalle tuntemattomak-
si. Mielikuva yhtiésta on positiivisempi, koska juuri he ovat suoneet nain toimivan palvelun
alueen asukkaille. Nain myds palveluyhtion osuus arjessa korostuu eikd sen tuottamien
palvelujen yhteys asukkaaseen jaa irralliseksi. Myds mahdollisen negatiivisen palautteen
voi kdantaa vahvalla visuaalisella 1asnaololla voitoksi: ainakin asukas tietda, minne palaut-
teen voi suunnata. Mikaan ei suututa tyytymatonta asiakasta nopeammin kuin huomio
siita, ettad palautteen antamisesta on tehty vaikeaa tai lahes mahdotonta. Palveluyhtion
tuottamien palvelujen "merkitseminen” yhtién omaisuudeksi myos antaa vaikutelman siita,

ettd yhtid seisoo palvelujensa takana ja ottaa niista vastuun.

Edella mainittujen etujen lisdksi tunnettuudella on muitakin hyétypuolia — jopa tilanteessa,
jossa asukkaan kayttokokemukset palveluiden suhteen ovat neutraaleja ja suhtautuminen
yhtiédn valinpitdmaton. Laakson (2004, 130) mukaan se, ettd "ennestaan tutusta asiasta
on helpompi pitda”, on inhimillisen kayttaytymisen peruspiirre. Tunnettuuden avulla olisikin
mahdollista ohjata asukkaiden mielipiteitd yritystd kohtaan: Laakson mukaan tunnettuus
johtaa tutkimusten perusteella myds pitdmiseen, jopa tilanteessa, jossa symbolit, joihin
ihminen jatkuvasti tormaa, eivat merkitse hanelle mitaan. limi6é on palveluyhtidlle tarkea
viimeistaan siina vaiheessa, kun yhtién omistus siirtyy asukkaille alueen valmistuessa.
Yhtidn tulevaisuuden kannalta on tarkea3, ettd asukkaat ovat sisaistaneet yrityksen toi-
minnan merkityksen arjessaan ja ovat kiinnostuneita yhtién asioista. Miten kay yhtion,
jonka uudet omistajat eivat edes tieda, mita yhtio tekee, tai eivat ole lainkaan kiinnostunei-
ta siitd? Vaikka brandin "ulkoiset tunnusmerkit” ja "tunnistettava esiintymisen tyyli” ovatkin
tarkeitd ehean brandikuvan muodostamiselle, ne ovat kuitenkin vain tytkaluja tavoitteiden
saavuttamiseen; eivat tavoite itsessaan, Uusitalo (2014, 25) huomauttaa. Toisin sanoen
brandin visuaalisuuden tulisi pohjautua brandin identiteetille — sen tulisi vahvistaa kuvaa
brandin arvoista, toimintatavoista ja kayttdjakokemuksesta. Visuaalisen identiteetin taus-

talla tulee olla tarina.
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2.4 Visuaalisen ilmeen suunnittelu

Jokaisella toimijalla on oma identiteetti, joka koostuu liikeideasta, visiosta, yrityksen ar-
voista ja avainominaisuuksista, joiden pohjalta luodaan tavoiteimago ja yritysprofiili (Huo-
vila 2006, 15; Laiho 2006, 49). Laihon (2006, 49) mukaan markkinoinnissa tulisi olla enin-
taan kolme korostettavaa avainominaisuutta, jotta viestinta olisi selkeda: han varoittaa,
ettd liian monen ominaisuuden viestiminen tekee yritysprofiilista "hajanaisen”. Avainomi-
naisuuksien maarittely ja yrityksen tavoiteimagon luominen helpottuu hanen mukaansa
huolellisen yritysidentiteetin analysoinnin my6ta. On tarkeaa, etta yritys tuntee itsensa
hyvin ja kykenee maarittelemaan itsensa ja paamaaransa — kun tdma on tehty kirjallisesti,
voidaan aloittaa identiteettiin sopivan visuaalisen muodon kehittdminen (Huovila 2006,
15). Visuaalisuus, Huovila (2006, 16) maarittelee, yhdistaa yrityksen julkaisujen valista
identiteettia: tarkastellessaan yrityksen julkaisuja, videoita tai nettisivuja, vastaanottaja
tunnistaa niiden taustalla olevan tahon. Juholinin (2013, 111) mukaan visuaalinen identi-
teetti sisaltda perinteisesti tyylin, muodot seka varit, ja keskeisia elementteja ovat yrityk-
sen tunnus, typografia seka tunnusvarit. Naitd elementteja toistetaan kaikessa yritysvies-
tinnassa, opasteita mydten. Tama, kuten Huovila (2006, 16) toteaa, on yrityksen visuaali-
sen identiteetin luomista. Tavoitteena on "luoda yritykselle tunnistettava visuaalinen linja,
joka ohjaa yrityksen kaikkea nakyvyytta markkinoilla” (Vanhala-Nurmi 2009, 1). Vanhala-
Nurmi (2009, 8) painottaa, ettd yhtenaiselld ulkoasulla yritys myds antaa itsestddn ammat-
timaisen kuvan. Tarkeita visuaalisen identiteetin tekijoita ovat Laihon (2006, 50) mukaan
mm. yrityksen nimi, logo, slogan, typografia ja varit. Myds materiaalivalinnat ja muotoilulli-
nen nakokulma ovat hdanen mukaansa visuaalisuuteen vaikuttavia tekijoita. Huovilan
(2006, 16) mukaan on tarkeaa, etta yritykselle valittu tunnus ilmenee sen toiminnassa
koko laajuudeltaan — etenkin nykyaikana, kun ymparistémme tulvii erilaisia viesteja. Ha-
nen mukaansa tunnus on se osa yrityksen visuaalisuutta, jonka varaan sen identiteetti
rakentuu. Sita toistetaan kaikissa julkaisuissa ja tuotteissa, jotta kohderyhma oppisi tun-
nistamaan sen ja sitd kautta yhdistamaan yrityksen tuottamat julkaisut ja tuotteet. Hyva
tunnus onkin Huovilan mukaan monikayttéinen — parhaimmillaan sen muotoa kyetaan

kayttamaan myds abstraktilla tavalla, esimerkiksi jonkin julkaisun taustakuvana.

Vanhala-Nurmen (2009, 1) mukaan yrityksen kokonaisilmeeseen on sisallytettava ainakin
logo, symboli, yrityksen tunnusvari ja typografia seka mallit esimerkiksi kirjekuorista ja
dokumenteista. Konkreettisesti yrityksen tulisi siis Vanhala-Nurmen (2009, 8) mukaan
paattaa visuaalisesta linjastaan asiakirjojen fonttia, kirjasimen pistekokoa seka paperin
laatua myoéten. Satu Laiho (2006, 15) tiivistaa "yrityksen visuaalisen linjan muodostavat
osatekijat” ja naiden vaikutuksen kaytettyihin markkinointimateriaaleihin (kuvio 1). Kuvion

ylimmassa laatikossa on eritelty ne osatekijat, jotka visuaalisen linjan muodostavat, seka
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kuvattu niiden suhdetta toisiinsa. Vasemman puoleisesta laatikosta 16ytyvat yrityksen “ai-
neettomat tuotokset” ja alimmasta laatikosta puolestaan konkreettiset materiaalit, joita
varten yritys tekee materiaalivalintoja. Kuten kuviosta ilmenee, visuaalinen linja ohjaa siis

seka yrityksen aineettomia ettd sen konkreettisia tuotoksia.
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Kuvio 1. Visuaalisen linjan osatekijat ja niiden suhde tuotoksiin (Laiho 2006, 15)

Ulkoasun kaytannon toteuttamista varten luodaan ohjeisto sen yhtenaisyydesta (Huovila
2006, 131). Tata ohjeistoa kutsutaan graafiseksi tai visuaaliseksi ilmeeksi tai ohjeistoksi.
Broderick ja Pickton (2005, 252) kertovat, ettd ohjeiston tarkoituksena on selkeasti maari-
telld, miten yritysidentiteetin elementteja tulisi viestinndssa kayttda. Tarkoituksena onkin
heidan mukaansa varmistaa viestinnan johdonmukaisuus koko yrityksessa. Isohookanan
(2007, 217) mukaan ohjeistoon kuuluvat tarkat ohjeet eri tilanteisiin yrityksen logon, sym-
bolin, tunnusvarin seka typografian kaytdsta. Broderick ja Pickton (2005, 252) iimaisevat
asian vieldkin selvemmin: heiddn mukaansa ohjeistossa ei pelkastaan ilmenneta visuaali-
sen identiteetin suunnitelmia, vaan siind kerrotaan tarkasti ja yksityiskohtaisesti varien
kaytosta, kaytetyista fonteista ja niiden hyvaksytyista tyyleista ja pistekoosta; ohjeistossa
kerrotaan jopa, miten logo tulee materiaaleihin sijoittaa. Vanhala-Nurmen (2009, 2) mu-
kaan ohjeistossa tulee myds maaritella, milloin viestinnassa kaytetaan pelkkaa logoa, mil-
loin logoa symbolin kanssa ja milloin pelkkda symbolia. Kyseessa onkin, kuten Broderick
ja Pickton (2005, 252) ilmaisevat, lahdeteos, jota yrityksessa tulisi kayttaa aina, kun luo-

daan mita tahansa uusia materiaaleja yrityksen kayttédn. Visuaalinen ilme on heidan
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maarittelynsd mukaan saantokirja, joka ilmaisee, miten yrityksen visuaalista identiteettia
kaytetdan missa tahansa visuaalisessa viestinnassa. Ohjeiston luomisen lahtékohtana on
Vanhala-Nurmen (2009, 8) mukaan yrityksen logo, jonka ymparille suunnitellaan ainakin
dokumenttipohjat seka kirjekuoret. Han kuitenkin varoittaa tekemasta "liian tarkkaa ohjeis-
tusta” ja muistuttaa, ettei ohjeiden ole tarkoitus tehda tydnteosta hankalampaa. Lisaksi
niissa tulisi hAnen mukaansa mainita, mitka asiat taytyy huomioida joka tilanteessa ja mit-

ka ovat puolestaan asioita, joissa voi tarvittaessa joustaa.

Jotta visuaalinen identiteetti olisi aidosti kayttdkelpoinen, tulisi sen soveltamista Juholinin
mukaan seurata ja valvoa; tall6in mahdollisiin ongelmiin voidaan puuttua heti. Kaikki rat-
kaisut eivat, hdn huomauttaa, toimi kaytannossa. Lisaksi toteutus voi joissain tapauksissa
olla vaivalloista. Esimerkiksi han mainitsee yritykselle valitut tunnusvarit: joskus vareja on
hankala toistaa halutulla tavalla. Seuranta on Juholinin mukaan tarkeaa silloinkin, kun
visuaalinen ilme on otettu yrityksessa onnistuneesti kayttoon: linjoista saatetaan poiketa ja
yritykseen voi syntya yksilollisia kaytantdja; tunnusvarien tai fonttien muuttaminen tyonte-
kijan oman maun mukaan esimerkkeina. On myos hyva pitaa mielessa, etta olosuhteet
voivat ajan kuluessa muuttua sellaisiksi, ettei visuaalinen ilme enada toimi. (Juholin 2013,
113.) Laiho (2006, 50) huomauttaa, ettd pitddkseen visuaalisen ilmeensa raikkaana, yri-
tyksen taytyy joskus hieman kohentaa sita. Hanen mukaansa ilme kohenee jo hyvin pienil-
l&kin muutoksilla; my6és yrityksen tunnettuus sailyy, silla pienet uudistukset eivat ham-
menna asiakkaita. Sen sijaan suuria muutoksia tulisi hanen mukaansa valttaa: esimerkiksi
yritysfuusioiden seurauksena tehdyt, "radikaalit visuaalisen ilmeen muutokset” saattavat
luoda mielikuvan siita, ettei alkuperaista yritysta olisi enaa olemassa. Jotta toiminta vaikut-
taisi luotettavalta ja vakaalta, tulisi tallaisten vaikutelmien antamista hanen mukaansa
karttaa. Paras ohjenuora visuaalisen ilmeen suunnitteluun ja myéhemmin huoltamiseen
on “pitkajanteinen ja suunnitelmallinen toiminta”. Vahvan yritysimagon perusta syntyy huo-

lellisesti valittujen yksityiskohtien avulla, Laiho lisaa.

241 Logo

Logo ja symboli ovat molemmat kriittisia tekijoita brandi-identiteetin luomiselle (Broderick,
& Pickton 2005, 251). Logo, Broderick ja Pickton kuvailevat, on se brandin osa, joka voi-
daan lausua daneen. Sen kirjoitusasu voi heiddn mukaansa erota yrityksen virallisesta,
yritysrekisteriin merkitysta nimesta. Kuten Isohookana (2007, 216) kertoo, logo ja symboli
sekoitetaan usein toisiinsa. Logo, han selventaa, on typografinen ulkoasu yrityksen nimel-
le; se symbolisoi koko yritysta. Toisin sanoen logo on “yrityksen nimen graafinen kirjoitus-
asu” (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 14). Logo on sana (tai useampia sanoja) esitettyna

maaratylla fontilla, joka voi olla muodoltaan standardi, muokattu tai piirretty kokonaan uu-
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della tavalla (Wheeler 2013, 146). Logo- ja symboli-termien valinen sekaannus saattaisi
selittya silla, ettd Isohookanan (2007, 216) mukaan jokaisella yrityksella ei valttamatta ole
erillistd symbolia logon liséksi. Logoa ja symbolia kaytetdan hanen mukaansa myds jos-
kus yhdessa. Hdmmennys selittyy myos havainnolla, jonka tein tata opinnaytetyéta teh-
dessani: usein kaytetty englanninkielinen sana symbolille on logo, kun taas logosta on

kaytetty termeja brand name ja logotype.

Hyva logo on Isohookanan (2007, 216) mukaan tunnistettava, mieleenpainuva ja muiden
yritysten logoista erottuva. Wheeler (2013, 146) painottaa, etta logon tulisi erottuvuuden
lisdksi olla myds kestava. Lisaksi sen tulee olla luettava kaikissa yhteyksissa, ilmenipa se
sitten rakennuksen seinassa tai kuulakarkikynan kyljessa. Vanhala-Nurmi (2009, 2) kehot-
taa huomioimaan sanakuvan, joka yrityksen nimestd muodostuu: esimerkiksi “nimen pi-
tuus tai lyhyys, kirjainten yla- ja alapidennysten vaikutus seka pisteet kirjainten paalla”
ovat ulkoasuun vaikuttavia asioita, joita logon suunnittelussa voidaan hyddyntaa. Myds
Laakso (2004, 202) tarttuu nimen pituuteen: hadnen mukaansa seka kirjainlyhenteissa etta
pitkissa nimissa piilee mieleen rekisterditymattémisen vaara; molemmissa tapauksissa
nimi voi olla lilan hankala sanoa ja muistaa. Kyseinen riski on olemassa tyéni kohdeyrityk-
sen tapauksessa: yrityksen nimi, Kruunuvuorenrannan Palvelu Oy, on pitka jo asuinalu-
een nimen pituuden vuoksi. Nimeen liittyy nahdakseni myds muita riskitekijoita: Kruunu-
vuorenrannan nimi on uusi, minka lisaksi se myds sekoittuu helposti nimena Kruunuha-
kaan, ellei alue ole entuudestaan tuttu. Suunnittelemani logon haasteena onkin jasentaa

alueen nimi helposti hahmotettavaan, yksinkertaiseen muotoon.

Hyva logo ei synny hetkessa, kuten Wheeler (2013, 146) kertoo: parhaat logot on tehty
huolellisen typografian tutkimisen jalkeen. Tama tarkoittaa hanen mukaansa sita, etta
suunnittelija harkitsee logon jokaisen kirjaimen ominaisuuksia ja niiden valista suhdetta
toisiinsa. Parhaissa logoissa, han jatkaa, on voitu muokata tai piirtdd kokonaan uudelleen
yksittaisia kirjaimia, jotta yrityksen persoonallisuus tulisi mahdollisimman hyvin esiin. My6s
Vanhala-Nurmi (2009, 2) kiinnittdd huomiota yritykseen logon takana: hanen mukaansa
jopa yrityksen toimiala vaikuttaa suunniteltavan logon tyyliin, silla sen ulkoasu ei saa olla
ristiridassa toimialan imagon kanssa. Esimerkiksi vahvat ja suorat fontit luovat hdnen mu-
kaansa mielikuvan maskuliinisesta toimialasta, kun feminiinisen alan mielikuva syntyy
pehmeista ja kasialatyylisista fonteista. Wheelerin (2013, 146) mukaan logon suunnittelu
alkaa satojen typografisten vaihtoehtojen vertailulla. Tutkitaan esimerkiksi, tulisiko nimen
muodostua pelkista isoista kirjaimista vai kenties pienaakkosista isolla alkukirjaimella;
kaytetdanko klassista vai modernia tyylia; kursiivia tai muita tehosteita; fontin painoa,
skaalaa ja yhdistelmia. Jokaisen valinnan taustalla ovat visuaaliset ja kaytettavyystekijat

seka typografian itsensa luoma viesti.
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242 Symboli

Symboli on Vanhala-Nurmen (2009, 2) maarityksen mukaan koko yritysta tai sen osaa
kuvastava visuaalinen symboli. limaisu "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa” pitaa
selvasti paikkansa myds, kun puhutaan yritystunnuksista: latasin jokin aika sitten kannyk-
kaani pelisovelluksen, jonka ideana on paatella yrityksen nimi pelkdn symbolin avulla.
Olen allistynyt siita, kuinka paljon tunnistan symboleita eri toimialoilta — etenkin niiltd osin,
kun yritykset eivat edes toimi Suomessa! Nimet puolestaan eivat ole pelatessani tuntuneet
laheskaan yhta tunnistettavilta. Laakso (2004, 140) toteaakin, etta visuaalisena elementti-
na symbolin on mahdollista painua helpommin mieleen verrattuna sanallisiin ilmauksiin.
Kohdeyrityksen pitkdn nimen aiheuttamaa painetta voisi siis yrittda purkaa myds symbolin

kaytolla.

Vanhala-Nurmen (2009, 2) mukaan yrityksen nimen ensimmainen kirjain tai tietty kirjain-
yhdistelma on usein lahtékohtana symbolin suunnittelulle. Symbolille voi etsia hyvaa ku-
vallista ideaa myds yrityksen toiminnasta. Merkin pitdd hanen mukaansa aiheuttaa yrityk-
sen toiminnasta positiivisia mielikuvia kohderyhman mielissa. Symbolit voidaan Wheelerin
(2013, 48-49) mukaan jakaa lukuisiin erilaisiin kategorioihin, esimerkiksi yksittaisiin kirjai-
miin (letterforms), tunnuksiin (emblems), kuvallisiin symboleihin (pictorial marks) seka
abstrakteihin symboleihin (abstract marks). Yksittaista kirjainta kaytetaan, kuten Wheeler
(2013, 54) selventad, persoonallisena brandisymbolin keskipisteena. Kirjain on aina muo-
toilultaan uniikki ja ladattu persoonallisuudella ja merkityksella. Se jaa mieleen, ja sita on
helppo kayttda sovelluksen ikonina. Esimerkiksi Facebookin f-kirjain on tallainen symboli.
Tunnus sen sijaan on Wheelerin (2013, 60) mukaan yhdistelma tiettya kuviota ja yrityksen
nimea — naita elementteja ei koskaan eroteta toisistaan. Tunnukset nayttavat hanen mu-
kaansa mahtavilta tuotepakkauksissa, kylteissa ja tydasujen kirjailuissa. Wheeler kuiten-
kin varoittaa, ettad tunnukseen sisaltyy luettavuuden karsimisen riski sen koon pienentyes-
sa esimerkiksi puhelimen naytolla. Esimerkki tunnus-symbolista on vaikkapa Paperipalve-

lu Koskimo ja Rannalin sinettisymboli (kuva 1).

Kuva 1. Paperipalvelu Koskimo ja Rannalin sinetti-symboli (Paperipalvelu 2017)

Kuvasymbolit ovat Wheelerin (2013, 56) mukaan kirjaimellisia ja ymmarrettavia kuvia,

jotka voivat ilmentaa yrityksen nimea ta missiota tai symboloida brandin asennetta. Mita
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yksinkertaisempi muoto, sitd vaikeampi se on hanen mukaansa piirtdda. WWF:n panda on

hyva esimerkki kuvasymbolista.

Kuva 2. Niken "swoosh”-symboli (Nike 2017)

Abstrakti symboli, Wheeler (2013, 58) jatkaa, puolestaan kayttaa visuaalista muotoa il-
mentamaan jotakin tiettya ideologiaa tai brandin ominaisuutta. Abstraktin symbolin vah-
vuutena han mainitsee niiden tehokkuuden isojen, lukuisia ja toisiinsa liittymattémia toi-
mintoja omaavien yritysten kaytdssa. Hanen mukaansa abstraktit symbolit toimivat erityi-
sen hyvin palvelu- ja tekniikkayrityksilla, mutta Wheeler huomauttaa, etta niiden onnistu-
nut suunnittelu on todella vaikeaa. Esimerkiksi Niken "swoosh”-symboli (kuva 2) on tallai-

nen abstrakti symboli.

2.4.3 Varit

Tapani Huovilan (2006, 42) mukaan vari on viesti, joka viestii monin eri tavoin riippuen
sen kontekstista — siis siita, millaisten muiden varien, elementtien ja asioiden yhteydessa
se esitetdan. Vareja kaytetadan herattdmaan tunteita ja ilmentamaan yrityksen persoonalli-
suutta (Wheeler 2013, 150). Wheelerin mukaan varit stimuloivat mielleyhtymia brandiin ja
lisdavat erottuvuutta kilpailijoista. Vanhala-Nurmi (2009, 3) kertoo, etta varien avulla on
mahdollista "ohjata ajatuksia ja herattaa mielikuvia”. Samaa mieltd on myds Laiho (20086,
25), joka lisaa, etta vareja voi kayttda myds tietynlaisen tunnelman luomiseen. Isohooka-
nan (2007, 216) mukaan ihmisilla sanotaan olevan erityinen varimuisti, jonka vuoksi va-
rien nakeminen aktivoi muistikuvia. Esimerkkind onnistuneesta varien kaytésta han mai-
nitsee Fazerin sinisen, joka on itsessaan jo kasite. Useamman varin onnistuneesta yhdis-
tamisesta han ottaa esimerkiksi McDonald’sin tunnusvariparin — hanen mukaansa tama
puna-keltainen variyhdistelma "tunnistetaan jo kaukaa”. Laiho (2006, 25) varoittaa vahat-
telemasta varien merkitysta: varit kertovat vastaanottajalle aina jotain, vaikka yrityksen
varimaailmaa ei olisikaan tietoisesti suunniteltu. Varien vaikutuksiin perehtyminen ja tavoi-
teimagoon sopivien varien kayttéonotto ovat hanen mukaansa ainoita tapoja kontrolloida
tahattomia viesteja. Myds Wheeler (2013, 150) painottaa variteoriaan perehtymisen tar-
keytta vareja valitessa. Erityisesti perusteisiin: varien lampédtilaan, variarvoihin, savyihin,
vivahteisiin, varjoihin seka toisiaan tdydentaviin- ja vastavareihin. Yrityksella on myds ha-
nen mukaansa oltava selkea visio siitd, millaiseksi brandi halutaan miellettdvan kohde-
ryhman mielissa seka miten sen halutaan erottuvan muista. Visuaaliseen identiteettiin
sisaltyykin usein yrityksen oma vari, joka nakyy kaikkialla: logossa, painotuotteissa, kulku-

neuvoissa, tydvaatteissa, ja niin edelleen (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 14-15). Varien eri
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vaikutuksia kannattaa Laihon (2006, 25) mukaan hyédyntaa esimerkiksi toimitilojen ja
markkinointimateriaalien suunnittelussa. Isohookanan (2007, 216) mukaan tunnusvarin tai
-varien valinta on olennainen osa yrityksen visuaalista identiteettia, silld *(tunnusvarit) li-
saavat yrityksen tunnistettavuutta, huomionarvoa ja muistamista”. Laihon (2006, 25) mu-
kaan varit auttavat myés muodostamaan yrityksen tuotteista ja palveluista tunnistettavia
kokonaisuuksia. Kun joitakin vareja kaytetaan yhdistdmaan yrityksen tai brandin identi-
teettid, toisia voidaan kayttaa toiminnallisemmin selventamaan brandin arkkitehtuuria,
esimerkiksi erottamalla tuotteita toisistaan eri varein (Wheeler 2013, 150). Onnistunut va-
rien kayttd vaatii johdonmukaisuutta, Laiho (2006, 26) huomauttaa — muuten yrityksen
varimaailma ei valttamatta tule tutuksi kohderyhmalle. Samaa sanoo Wheeler (2013, 150):
myo6s hanen mukaansa on tarkeaa, etta yritys kykenee olemaan varien kaytéssaan joh-
donmukainen laaja-alaisesti eri medioissa. Vanhala-Nurmi (2009, 4) muistuttaa, etta varin
vaikutelmaan vaikuttaa myds sen tausta; yrityksen logolle onkin maariteltava myds sen

I&hiymparistdn savy, jotta oikea varivaikutelma saadaan varmistettua.

Varit herattavat inmisissa mielikuvia, silla niihin liittyy symboliikkaa (Isohookana 2007,
216). Huovila (2006, 45) huomauttaa, etta varien merkitykset ovat kulttuurisidonnaisia.
Vareihin liittyy hAnen mukaansa muun muassa seka yhteiskunnassa yleisesti havaittavia
etta tiettyjen yhteis6jen toiminnassa nakyvia psykologisia ja symbolisia merkityksia. Kan-
salliset symbolivarit, kirkon liturgiset varit seka eri tunteisiin liitetyt varit ovat Huovilan mai-
nitsemia esimerkkeja. Huovilan mukaan punainen on varina psykologisesti kaikkein vai-
kuttavin, silla se on aktiivinen ja saa ihmiset toimimaan. Valkoinen puolestaan esimerkiksi
iimaisee siisteytta ja vihrealla taas on hdnen mukaansa rauhoittava vaikutus. Kuten ohei-
sesta, Huovilan maarittelyjen pohjalta muodostamastani taulukosta (taulukko 2) selviaa,
varien psykologiset ja symboliset merkitykset ovat joskus hyvinkin ristiriitaisia: keltainen
esimerkiksi ilmentad samanaikaisesti seka onnellisuutta ettd mustasukkaisuutta ja oranssi
seka turvallisuutta ettd vaaraa. Lisaksi eri lahteet kuvailevat varien merkityksia hieman eri
tavoin. Isohookana (2007, 216—-217) esimerkiksi kuvailee punaista huomiovariksi, joka
iimentda mm. energisyytta ja rakkautta sekad dramatiikkaa, aggressiivisuutta ja voimaa,
keltaista mm. auringonvaloa, laheisyytta ja ystavyyttd kuvaavaksi variksi, vinreda elamaa
symboloivaksi luonnon ja toivon variksi, jolla on rauhoittavia ja parantavia vaikutuksia se-
ka sinistd mm. rauhallisuuden, turvallisuuden, jarkevyyden ja traditionaalisuuden variksi.
Suurimmaksi osaksi tausta-ajatus on sama, mutta joskus pienella nyanssierolla voi olla
suuri vaikutus. Varien merkityksellinen kayttd ei siis ole aivan helppoa, mutta kuten mainit-

tu: kontekstilla on paljon vaikutusta siihen, miten mikakin vari tulkitaan.
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Taulukko 2. Varien psykologiset ja symboliset merkitykset (Huovila 2006, 45—46)

puolueeton, mutta itsenainen anonyymi, kunnioitettavuus, yhtenaisyys
tulevaisuus, onnellisuus, kunnianhimo petos, mustasukkaisuus, viisaus

kohtalo, joustamaton, moderni kuolema, high-tech, auktoriteetti, valta
sosiaalisuus, turvallisuus, mukavuus vaara, voima, onnellisuus

toiminta, kiihtymys, kilpailu vallankumous, rohkeus, rakkaus, hedelmallisyys
rauhallinen, tyytyvainen, jarjestys viileys, usko, lojaalius, ylpeys, taivas

kylma, puhdas, tyhja viattomuus, puhtaus, avioliitto, kunnia

luja, sailyva luonto, tasapaino, terveys, kateus

lumoava, mystinen, ilo noyra, kirkollinen, kuninkaallinen

Wheelerin (2013, 150) mukaan yritykselle valitaan perinteisesti kaksi varia, joista toista
kaytetdan logossa ja toista symbolissa. Laiho (2006, 26) varoittaa liian monen varin valit-
semisesta; lopputulos voi olla, etta lopulta mikaan vari ei profiloidu yritykseen. Vanhala-
Nurmen (2009, 2) mukaan hyva ja edullinen ratkaisu olisi esimerkiksi valita yrityksen sym-
bolille vain yksi vari, ja sallia symbolin kaytto tarvittaessa sekd mustana etta negatiivina.
Yhden varin kdyttdé on Huovilan (2006, 118) mukaan yksinkertaisinta, silla varin kaytto ei
voi aiheuttaa riitasointuja — mika tahansa vari sopii aina kaytettavaksi itsensa kanssa.
Vain yhden varin kayttaminen ei kuitenkaan ole mielenkiintoinen ratkaisu, joten kiinnosta-
vuutta on lisattava muiden keinojen, kuten elementtien muotojen avulla, Huovila lisaa.
Wheelerin (2013, s. 150) mukaan ihmisaivot lukevat ensin muotoja, sitten vareja ja vasta
sen jalkeen tekstid. Varien ja muotojen yhdistdminen onkin hyva tehokeino: teravat muo-
dot esimerkiksi korostavat voimakkaita vareja, kun taas pehmeat linjat vaimentavat vareja
(Vanhala-Nurmi 2009, 3). Huovila (2006, 118—-119) mainitsee toisenkin tavan lisata yksi-
variharmonian mielenkiintoa: visuaalisessa ilmeessa voidaan kayttda eri tummuusasteita
tai sdvyja saman varin pohjalta. Varin kirkkauden ja kyllaisyyden vaihtelu tapahtuu sekoit-
tamalla valittuun variin joko valkoista tai mustaa. Huovilan mukaan tunnusvarin tummien
tai vaaleiden savypintojen kaytté sommittelun hallitsevina elementteina lisda mielenkiintoa

ja luo rauhallisen, hillityn ja aikaa kestavan lopputuloksen.

Kun elementteihin valitaan useampia vareja, on niiden yhteensopivuuden varmistaminen
tarkeda (Huovila 2006, 88). Tassa kaytetaan apuna variympyraa (kuva 3): yksinkertai-
simmillaan siihen on siséllytetty kolme paavaria (punainen, keltainen ja sininen) seka nai-
den valivarit (oranssi, vihrea ja violetti). Valivarit, kuten Huovila (2006, 88) selventas,

muodostuvat aina kahden vieressa olevan paavarin yhdistamisesta. Esimerkiksi paava-
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rien punaisen ja keltaisen valissa on ndiden yhdistelma, oranssi. Varit voidaan myés luoki-
tella kylmiin ja ldmpimiin, Huovila (2006, 44) huomauttaa. Kuten han kuvailee, variympy-
ran kylmiksi vareiksi luokitellaan yleensa sinisen ymparilla olevat varit ja Iampimiksi puo-
lestaan oranssin ymparistd — jako ei silti ole ihan nain yksinkertainen: mikali esimerkiksi
kylmaan vihredan sekoitetaan riittavasti lamminta keltaista, muuttuu myoés vihreadn savy
[@mpimaksi. Kun Iampimiin savyihin puolestaan sekoitetaan kylmia vareja, muuttuvat ne

kylman savyisiksi.

Kuva 3. Variympyra

Variympyran vastakkaisilla puolilla olevia vareja kutsutaan vastavareiksi — tallaisia variyh-
distelmia ovat esimerkiksi sininen ja oranssi tai punainen ja vihread (Huovila 2006, 120).
Kun vastavareja kaytetdan suurina pintoina, on niiden yhdistaminen Huovilan mukaan
erityisen hankalaa. Mikali valitaan toinen vastavareista hallitsevaksi variksi ja kaytetaan
toista vain apuvarina, voi lopputulos Huovilan mukaan sen sijaan olla mielenkiintoinen ja
kestaa aikaa. Han mainitsee esimerkkina perinteisen skottikankaan, jossa on kaytetty

vihrean pohjan tehosteena kapeaa punaista ruudukkoa.

244 Typografia

Typografialla tarkoitetaan sita, millaisia esimerkiksi a-kirjaimen kaarten yksityiskohtien
tulisi olla, jotta lopputulos olisi kaunis ja luettava (Huovila 2006, 19). Nain Huovilan (2006,
85) mukaan varmistetaan kokonaisuuden visuaalinen yhtenaisyys; lopputuloksena on
julkaisu, jonka kaikki osat sopivat toisiinsa. Isohookana (2007, 217) korostaa hyvan typo-
grafian ominaisuuksia: se luo tunnelmaa, tekee tekstista luettavaa ja lukukokemuksesta
miellyttavaa seka auttaa erottamaan tekstin eri osat (otsikot, véaliotsikot, ingressin ja leipa-
tekstin) toisistaan. Hyva typografia myos kestaa aikaa, kertoo Wheeler (2013, 154). Ha-
nen mukaansa typografia on olennainen osa toimivaa visuaalista iimettd; yhtenainen yri-
tysimago ei hdnen mukaansa ole mahdollinen ilman persoonallista ja helppolukuista typo-
grafiaa. Myds Laiho (2006, 28) korostaa typografian vaikutusta yritysimagoon: hanen mu-

kaansa julkaisujen tunnistettava ulkoasu auttaa vahvistamaan imagoa. Vastaavasti esi-
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merkiksi liian monen tyylin kdyttdminen heikentaa visuaalista ilmetta; linja ei nayta yhte-
naiselta, joten yrityksen kannattaa Laihon mukaan pyrkia "selkeisiin, tunnistettaviin koko-
naisuuksiin”. Kuten Huovila (2006, 85) toteaa, tata helpottavat etukateen tehdyt paatokset

ja ohjeistukset yrityksen typografiasta.

Vanhala-Nurmen (2009, 5) mukaan typografisia valintoja ovat fontti, kirjainten koko, riviva-
lien suuruus, rivien suljentatapa, korosteet, kontrastit sekd kuvituksen valinta. Fontti, Huo-
vila (2006, 88) selventaa, on "yhtenadiseen ulkomuotoon suunniteltu kirjainmerkisto”, ja
sisaltda aakkoset ja numerot sekd muut kirjoitusmerkit, kuten valimerkit. Huovilan (2006,
91) mukaan fontin perusmuodolle, suora tyyli (roman, regular), maaritellaan myos eri ko-
rostuksia: naitd ovat mm. lihava (bold), kursiivi (italic) seka laiha (light). Logotyyppi.fi-
sivusto (2014) maarittelee fontilla tarkoitettavan kirjainten ulkomuotoa eli tyylia. Fontit ja-
otellaan sivuston mukaan yleisesti paatteellisiin (serif) ja paatteettémiin (sans serif) font-
teihin — paateviiva oli paasaantdisesti kaytdssa 1800-luvun loppuun, jolloin kehitettiin en-
simmaiset fontit ilman paateviivoja. Nykyaan, kuten sivustolla mainitaan, molemmat fontti-
tyylit ovat yleisesti kaytdssa ja kummallekin on omat kayttétarkoituksensa. Loiri ja Juholin
(1999, 35) kertovat paatteellisten fonttien toimivan hyvin pitkissa tekstiosuuksissa, kun
paatteettémien fonttien vahvuus on heidan mukaansa uskottavampi tuntuma. Saavutetta-
va.fi-sivustolla (2006) kerrotaan, ettéd paatteelliset fontit ovatkin yleisia sanomalehdissa ja
muussa painetussa tekstissa: niiden paatteet helpottavat tekstin lukemista, silla ne "autta-
vat katsetta soljumaan kirjaimesta seuraavaan”. Paatteellisten fonttien heikkous on niiden
taipumus "muuttua sumeaksi ja suttuiseksi” kun ne esitetdan liian pienikokoisena laitteen
naytolla. Sivuston mukaan paatteettomat fontit puolestaan ovat virtuaalisesti erittain esi-
tyskelpoisia: kirjainten valit ovat usein avaria ja fontti helppolukuinen ja tarkka naytolla.
Suoraviivaisten ja yksinkertaisten fonttien helppolukuisuutta ja selkeytta tukee sivuston
mukaan nayttéjen alhainen resoluutio. Loiri ja Juholin (1999, 35) suosittelevat molempien
fonttityyppien, paatteellisten ja paatteettdmien, yhdistelemistd, jopa samassa julkaisussa —

heidan mukaansa lopputuloksesta tulee nain mielenkiintoinen.

Yrityksen visuaaliseen identiteettiin voi kuulua useampikin fontti. Wheelerin (2013, 155)
mukaan valittujen fonttien lukumaara on yrityksen paatettavissa: joillakin yrityksilla on se-
ka paatteellinen etta paatteetdn fontti kaytdssaan, kun toisissa on vain yksi fontti joka tar-
koitukseen. Vaihtoehtoja on Wheelerin (2013, 154) mukaan tuhansia; vanhimmat on
suunniteltu vuosisatoja sitten ja uusia syntyy lisda paivittain. Joskus fontti suunnitellaan
nimenomaan tietyn yrityksen kayttdon. Fontin valinnassa on Wheelerin (2013, 154) mu-
kaan tarkeaa fontin joustavuus, helppokayttdisyys seka sen mahdollistama ilmaisun laa-
juus. Perustana on hanen mukaansa tarve selkeélle ja luettavalle fontille. Huovila (2006,

88) korostaa fontin valinnassa eri ndkoisten kirjainten symboliikkaa ja luettavuutta. Vanha-
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la-Nurmi (2009, 4) puolestaan huomauttaa, etta fontin tulisi sopia yrityksen logoon, silla
molemmilla on vaikutusta yrityksen imagoon. Sitepoint-sivustolla (2005) huomautetaan,
ettd virtuaalisen typografian suhteen on tarjolla perinteisesti ollut vdhemman vaihtoehtoja:
jotta fontti nakyisi vastaanottajalle oikealla tavalla, tulee sen olla asennettuna vastaanotta-
jan laitteelle. Kun siis valitaan fonttia esimerkiksi yrityksen nettisivuille, tulee suunnittelijan
sivuston mukaan ensin perehtya siihen, mitka fontit ovat yleisesti kaytdssa eri laitteissa, ja

rajata naista yrityksen kayttétarkoitukseen parhaiten sopivat fontit.

2.4.5 Muut visuaaliset elementit

Tapani Huovilan (2006, 35) mukaan ulkoasun elementeilla tarkoitetaan esitettavaan in-
formaatioon tai sen taustaan liittyvien elementtien muotoa, kokoa, tummuusastetta ja va-
reja sekd sommittelua. Hanen mukaansa naiden elementtien vaihtelulla viestiminen tehos-
tuu; samalla tavoitellaan esteettisesti hyvaa kokonaisuutta. Esimerkiksi viivan eri viesteis-
td Huovila (2006, 37) kertoo seuraavaa: "Viiva voi olla suora, kayra tai kulmikas. --- Nai-
den avulla viestitdan eri asioita. Viiva osoittaa suuntaa ja liiketta, yhdistaa ja erottaa koko-
naisuuksia seka luo muotoja ja kuvioita”. Sommitelmassa risteavat linjat ovat Huovilan
(2006, 39) mukaan voimakkaita ja kiinnostavia. Ne myds keskittdvat huomion ja johtavat
vastaanottajan katseen linjojen leikkauskohtaan. Mikali leikkauspisteitd on useita, voi lop-
putulos kuitenkin hdnen mukaansa olla rauhaton. Yksinkertaiset geometriset muodot, ku-
ten ympyra, kolmio ja nelié ovat Huovilan (2006, 40) mukaan useimmiten vastaanottajan
mielestad viehattavia, mutta joissakin tapauksissa reaktio voi olla painvastainen: kuvioita
saatetaan pitda mielenkiinnottomina ja tylsind. Taulukossa 3 on tiivistelma Huovilan maa-

rittelyista.

Taulukko 3. Elementtien eri viestit (Huovila 2006, 37-38)

‘ Vaakasuora rauhallinen, maisemaa hallitseva

Suora viiva ‘ Pystysuora juhlallinen, kohottava, putoava

‘ Vino dynaaminen, liiketta ilmaiseva

Viivat

Kayra viiva

Kulmikas viiva Murtoviiva aggressiivinen, dynaaminen, levoton
Linjat Risteavat linjat voimakas, kiinnostava, keskittava

Geometriset Ympyra jatkuva liike, mielenkiinnon ja voiman keha

muodot Ellipsi liikkuva, kaunis ja naisellinen
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3 Visuaalisen ilmeen suunnittelu

Opinnaytetydni kohde oli Kruunuvuorenrannan Palvelu Oy. Tyoni tavoitteena oli visuaali-
sen ilmeen suunnittelu kohdeyritykselle seka siihen pohjautuvan ohjeistuksen tuottaminen
(liite 1). Ohjeistus pitaa sisallaan mm. logon, yrityksen varit, eri tilanteissa kaytettavat fontit
seka malliversiot erilaisista julkaisuista, kuten lomakkeista. Lahestyin aihetta siihen liitty-
van teorian pohjalta seka tekemalla vertailua jo olemassa oleviin sivustoihin. Lisaksi ty6-
honi vaikuttivat toimeksiantajan ndkemykset seka Helsingin kaupungin tuottama visuaali-
nen ohjeistus alueelle (lite 2). Alueellinen identiteetti muodostaa pohjan yrityksen identi-
teetille, joten yrityksen visuaalisen ilmeen keskustelu alueen visuaalisen ilmeen kanssa
koettiin luonnolliseksi ja ennemmin vahvuudeksi kuin heikkoudeksi. Kaytin suunnittelussa
apunani Adoben Photoshop ja InDesign -ohjelmistoja. Lisaksi kaytdssani oli Wacomin

Bamboo Fun -piirtopoyta seka Applen MacBook-tietokone.

3.1  Suunnittelun alkuvaiheet

Kuten sivun 22 kuviosta 1 ilmenee, yrityksen visuaaliseen ilmeeseen liittyy olennaisesti
paljon muutakin, kuin vain puhtaasti visuaaliset elementit. Opinnaytety6ni kohdalla keski-
tyin kuitenkin nimenomaan visuaalisten elementtien luomiseen. Kruunuvuorenrannan Pal-
velun nimi esimerkiksi oli jo olemassa toimeksiantoa tehdessa, eika yrityksella ole mottoa,
joten en perehtynyt opinnaytetydssani hyvan yritysnimen tai tunnuslauseen kriteereihin.
Mydskaan materiaalivalinnat tai esitteiden ja yrityksen kotisivujen suunnittelu eivat sisalty-
neet tydhoni. Tarkoituksenani oli alun perin suunnitella alueportaalin ulkoasu, mutta alue-
portaalin toimittajan aikataulujen venyessa hylkdsin ajatuksen naiden suunnittelusta: ei
ollut vield selvaa, mita kaikkea alueportaali tulisi teknisesti sisaltdmaan, ja tarkoituksena
oli, ettei yritykselle tulisi portaalin ulkopuolisia kotisivuja. Koin lilan varhaisen visuaalisen
suunnittelun turhaksi, etenkin, kun portaalissa hyédynnettava yrityksen visuaalinen ilme oli
jo luotu. Produktini, Kruunuvuorenrannan Palvelu Oy:n visuaalinen ilme, sisaltaa logon,
symbolin, yrityksen tunnuksen, varit, typografian, iime-elementit, kaytén sdhkoisessa me-

diassa, kayton painetussa mediassa seka palvelujen iimeet.

3.1.1 Kruunuvuorenranta alueena

Kruunuvuorenranta on uusi asuinalue, jolla ei ole mittavaa asutushistoriaa pohjalla.
Asuinalue on nain ollen toistaiseksi melko tuntematon, eika silla talla hetkella ole omaa,
vahvaa identiteettia. Alueelle rakennettavista asunnoista jopa 60 % tulee olemaan omis-
tusasuntoja. Asukkaiksi tavoitellaan erityisesti nuoria perheita. Historiallisesti alue kytkey-
tyy tiiviisti Laajasaloon, ja Helsingin kaupungin Uutta Helsinkia -sivuston mukaan alue on

tunnettu parhaiten kaupunkilaisten retkeily- ja lomakohteena: Laajasalossa oli sivuston
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mukaan yli kolme sataa kesahuvilaa toiseen maailmansotaan mennessa. Kartanoelama
kuitenkin kuihtui sotien ja yhteiskunnallisten muutosten vuoksi ja alue muuttui radikaalisti:
huviloiden tilalle nousi 6ljysailitita ja vesiliikenne vilkastui 6ljysataman laajentumisen myo6-
ta. Nyt Helsingin kaupunki haluaa luoda Kruunuvuorenrannalle oman, Laajasalosta irralli-
sen identiteetin nykyaikaistamalla alueen historiasta I6ytyvaa kartanoajatusta: huvilaela-
man tunnelma heratetaan henkiin rantabulevardin, venesataman ja luonnonsuojelualueen
avulla. Alueen historiasta muistuttavat valotaideteokseksi muutettu 6ljysailid seka tahan
paivaan sailyneet kartanot. (Helsingin kaupunki 2016a.) Historia nakyy myds alueen ni-
mistdssa (Helsingin kaupunki 2016b). Kruunusiltojen valmistuminen luo vankan pohjan
alueen oman identiteetin rakentamiselle, silla alue tulee olemaan tavoitettavissa myos
Helsingin keskustasta kasin (Helsingin kaupunki 2017a). Kruunuvuorenrannan asuinalu-
eelle asetettu teema on valo. Tama nakyy valaistuksen kokonaisratkaisuina seka alueelle
sijoitettavana valotaiteena, josta valo- ja maisemateos Oljysailié 468 on hyva esimerkki
(Helsingin kaupunki 2016¢). Teema otetaan huomioon myés palveluyhtion toiminnassa:
yhteispihoille saatetaan esimerkiksi sijoittaa valotaidetta, ja pysakdintihalleihin seka piho-
jen valaistukseen lisatadan teemaan sopiva ulkoasu. Tavoitteena on luoda Kruunuvuoren-
rannasta "yhtendinen pimean ajan maisemataideteos”, jonka kohokohtia ovat niin pysyvat

kuin vaihtuvat valotaideteokset (Helsingin kaupunki 2017b).

3.1.2 Kohdeyritys

Kruunuvuorenrannan Palvelun missiona on toteuttaa kaavan ja yrityksen perustamissopi-
muksen mukaiset ydintehtavat. Visiona on kaupunkilaisen arkielaman helpottaminen, tilan
tehokkaampi kayttdminen seka suuruuden ekonomia. Yrityksen toimintaan liittyy viestin-
nallisia haasteita: miten I6ytda Kruunuvuorenrannan alueen yhteinen mielipide asioihin?
Yritys koki, etteivat ihmiset olleet vield valmiita nain suuriin asumisymparistén toiminnalli-
siin muutoksiin. Lisaksi yrityksessa havaittiin asuinalueen olevan kaunis, muttei viela tren-
dikas paikka. Toimeksiantaja koki tarkeaksi, etta yrityksen tiedottaminen olisi selkeaa ja
tieto saatavilla nopeasti ja helposti. Ydinviesteja olisivat palveluyhtion ydintehtavat ja
viestinnan tyyli perustuisi konkretiaan, selkeyteen seka positiivisten mielikuvien luomi-
seen. Vahvan visuaalisen ilmeen tuoma hyéty Kruunuvuorenrannan Palvelulle on erityi-
sesti siing, ettd se vastaa kysymykseen siita, mita palveluyhtio tekee. Yritys oli jo térman-
nyt kohderyhmiensa kanssa erilaisiin toimintaansa liittyviin ongelmiin: yrityksen toiminta
koettiin epaselvana, vastuuihmisia oli hankala 16ytaa ja toiminnan tarkoituksellisuutta ky-
seenalaistettiin. Palveluyhtié-kasitteen hankaluuden aiheuttama ongelma taytyi ottaa
huomioon my®6s yrityksen visuaalisessa ilmeessa: jotta asukkaan haAmmennys ei lisdantyi-
si, tulisi iimeen olla selkea ja melko yksinkertainen. Visuaalisen ilmeen tavoitteena olikin

korostaa yrityksen ydintehtavia. Yritys koki, etta visuaalisella ilmeelld olisi mahdollisuus

33



vaikuttaa positiivisesti palveluyhtio-konseptin sisadistamiseen: mikali ulkoasu olisi houkutte-
leva, olisi uuden asian opettelu mieluisampaa. Lisdksi elementtien tuli olla helposti hy6-

dynnettavissa alueella myds fyysisesti, esimerkiksi opasteissa.

Yrityksen toiminnan perustana on alueellisuus, silla tarkoituksena ei ole myéhemmin laa-
jentua muualle. Tasta johtuen alueellisella identiteetilld on vahva yhteys yrityksen identi-
teettiin: tarkoituksena ei ole kilpailla sen kanssa, vaan vahvistaa sitad. Toimeksiantajani
toivoikin kohdeyritykselle alueen ilmeesta erottuvaa, mutta yhteyskohtia sisaltavaa visuaa-
lista ilmetta. Alueelle rakennetaan omakotitalojen maaran suuruudesta johtuen vain vahan
yhteispihoja ja palveluyhtion parkkipaikkoja — taloyhtidille tulee omat parkkipaikat, palvelu-
yhtié hallinnoi vain alueen parkkihalleja — joten visuaalisen ilmeen avulla yritys toivoi pys-
tyvansa merkitsemaan hallinnoimansa alueet yhtidn omaisuudeksi selkealla tavalla. Visu-
aalisen ilmeen tarkoituksena oli myds brandata yrityksen tuottamat palvelut. Tahan asti
palveluista oli puhuttu I&hinna viranomaiskielella, mutta alueen nelja parkkihallia oli bran-
datty Kruunuparkeiksi. Yritys toivoi toimintansa selkeytyvan asukkaille selkeiden palve-
lubrandien avulla, joten tarkoituksena oli brandatd myoés kerhotilat, yhteispihat ja niin edel-
leen. Tausta-ajatuksena oli myds jo ennalta vahentaa kiistoja liittyen kerhotilojen ja sauno-
jen suuriin investointeihin: brandattyyn palveluun investoiminen koettiin helpommin perus-
teltavaksi; tarkoituksena ei ollut rakentaa "vain” saunoja ja kerhotiloja, vaan luoda aidosti

mukavia kayttékokemuksia ja viihtyisia tiloja asukkaiden kayttoéon.

Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu alkoi Art and Design City Helsingin jarjestdmassa
workshopissa 24.2.2015. Workshopin aiheena oli Kruunuvuorenrannan alueportaalin
suunnittelu- ja konseptivaihe, ja siella muun muassa ideoitiin, mitd kaikkea alueportaali
voisi olla. Tapaamisessa nousi esiin myds ajatuksia ja visioita liittyen alueportaalin visuaa-
liseen iimeeseen. Koska en opinnaytetydssani osallistunut alueportaalin visuaaliseen
suunnitteluun, hyédynsin workshopin tuloksia yleisemmin Kruunuvuorenrannan Palvelun
visuaalista ilmetta tydstaessani. Paikalla oli erilaisia alueen ja alueportaalin suunnitteluun
osallistuvia tahoja. Workshopissa Kruunuvuorenrannan alueeseen liitettiin seuraavanlaisia
mielikuvia: kontrastit (valo—pimeys, meri—kallio, kaupunki—luonto), mystisyys, taikuus, sa-
tumaisuus, revontulet, meri, valo, luonto ja rauha. Alueen arvoiksi koettiin paikallisuus
(meidan alue), historian kunnioitus, uniikkius (kaikki tehty juuri Kruunuvuorenrantaan),
selkeys ja yksinkertaisuus, kokeileva asuntorakentaminen, joustavuus, yhteiséllisyys, kes-
tava kehitys, merellisyys, nakymat, aito historia sekéd laadukkuus. Osallistujat liittivat alue-
portaaliin seuraavia vareja: keltainen, kulta, prisma, lila ja turkoosi. Huomautettiin, etta
alueportaalin visuaalisen ilmeen ja varimaailman tulisi hyédyntaa alueprojektin iimetta.
Alueportaalin viestinnallisiksi tavoitteiksi nousivat perustehtévien korostaminen, pysakoin-

nin brandays ja osallistavuus.
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3.1.3 Olemassa olevat ohjeistukset

Tyo6ssani hyddynsin useampia olemassa olevia graafisia ohjeistuksia visuaalisen ilmeen
kaytosta. Tarkein naista oli Kruunuvuorenrannan graafinen ohjeisto (liite 2), silla toimeksi-
antajani toiveena oli hyddyntaa sitd kohdeyrityksen ilmeen pohjana. Arabian alueen graa-
finen ohjeisto (Pentagon Design 2011a), Art and Design City Helsingin visuaalisen ilmeen
kayttdoppaat (Pentagon Design 2011b; Hinku 2014) sekd Kalasataman Palvelun iimeen
kayttdopas (Pentagon Design 2013) toimivat myds taustamateriaaleina perehtyessani
siihen, millaisia visuaalisia ilmeita alueille ja yrityksille on luotu, seka inspiraation I&hteina

graafisen ohjeistuksen luomisessa.

3.2 Visuaalisten elementtien suunnittelu

Tapasimme toimeksiantajani kanssa prosessin aikana kolme kertaa, 24.2., 2.6. ja
9.9.2015, workshop mukaan lukien. Liséksi olimme yhteydessa sahkdpostitse. Visuaali-
sen ilmeen elementtien suunnittelussa hyédynsin Adoben Photoshop-ohjelmaa logon,
symbolin, varien ja ilme-elementtien osalta sekd InDesign-ohjelmaa typografian osalta.
Prosessin aikana elementit muotoutuivat enimmakseen saman aikaisesti toistensa kans-
sa, eivat vuoron peraan yksi kerrallaan. Tasta johtuen visuaalisen ilmeen eri osat vaikutti-
vat toisiinsa suunnittelun aikana. Kasittelen selkeyden vuoksi elementtien tyostamista

kuitenkin omina kokonaisuuksinaan.

3.21 Logo

Yrityksen visuaalisen ilmeen suunnittelu I&hti logosta. Toimeksiantajani ohjeistuksen mu-
kaan loin kohdeyrityksen logon yrityksen virallisen nimen pohjalta. Minulta pyydettiin, etta
logo olisi selkea ja yksinkertainen. Logon suunnittelun aloitin sen fontista. Kirjoitin yrityk-
sen nimen auki isoilla alkukirjaimilla pienaakkosin (kuva 4) ja kavin tarjolla olevat fontit
yksitellen 1api. Kaikki silmaa vahankaan miellyttavat tallensin omina tiedostoinaan ja jat-
koin seuraavaan. Kun kaikki fontit oli kayty lapi, aloitin projektin uudestaan pelkastaan
suuraakkosin kirjoitettuna (kuva 4). Huomasin, ettd suuraakkoset tarjosivat huomattavasti

enemman hyvannakdisia vaihtoehtoja, mika oli ehka hieman yllattavaa.

Kuva 4. Esimerkkeja ensimmaisista logoluonnoksista
Kruunuvuorenrannan Palvelu
Kruunuvuorenrannan Palvelu
KRUUNUVUORENRANNAN PALVELU

KRUUNUVUORENRANNAN PALVELU
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Ensimmaisten karsintakierrosteni tuloksena minulla oli logon fontille 28 pienaakkosilla ja
87 suuraakkosilla kirjoitettua vaihtoehtoa, siis yhteensa 115 eri kirjoitusasua, sisaltaen
seka paatteellisia ettd paatteettomia fontteja. Karsinta lahti pienaakkosista kaikkia vaihto-
ehtoja toisiinsa vertailemalla ja pudottamalla huonoimmat vaihtoehdot hylky-kansioon.
Melko pian tulin sokeaksi fonttien eroille ja jain prosessissa jumiin. Paatin siirtya karsi-
maan suuraakkosten listaa: aloitin jakamalla paatteelliset ja paatteettdmat omiin kansioi-
hinsa tydn helpottamiseksi. Aluksi karsiminen oli helppoa, silld ndin suureen maaraan eri
kirjasintyylejd mahtui mukaan lukuisia huteja, jonka huomasi valittomasti toiseen fonttiin
verratessa. Jonkin ajan kuluttua kuitenkin karsiminen osoittautui hankalaksi, ja oli aika
muistuttaa mieleeni, mita palveluyhtion fontin tulisi edustaa: luotettavuutta, vakuuttavuutta
ja helppoa lahestyttavyytta. Tama ajattelutapa auttoi minua karsimaan siihen pisteeseen,

ettd minulla oli jaljella yhteensa kuusitoista vaihtoehtoista fonttia.

Kuva 5. Esimerkkeja kahdelle riville asetelluista logoluonnoksista

KRUUNUVUORENRANNAN Kruunuvuorenrannan
PALVELU Palvelu
KRUUNUVUORENRANNAN Kruunuvuorenrannan
PALVELU Palvelu

Paatin ottaa asiaan jalleen uuden ajattelutavan: tein logosta kaksi vaihtoehtoista versiota
lisda kaikilla fonteilla, eri asetteluilla. Yksi asettelutapa oli alueen nimen asettaminen yh-
delle riville ja sanan palvelu lisdaminen alle omalle rivilleen (kuva 5) — tdssa versiossa
kaytin palvelu-sanan kohdalla hieman isompaa pistekokoa ylempaan riviin ndhden, silla
Kruunuvuorenrannan-sana vei pituutensa vuoksi paljon tilaa, ja alempi rivi olisi jaanyt hel-
posti huomiotta saman kokoisena kirjoitettuna. Lisaksi mielestani oli tarkeda korostaa pal-
velu-sanaa: se tiivistaisi yrityksen olemuksen niillekin, jotka yritysta eivat entuudestaan
tuntisi. Toinen kokeilemani asettelutapa oli yhtién nimen katkaiseminen neljaan osaan ja
asettaminen nelidksi allekkain (kuva 6). Tassa tasasin rivit, jolloin palvelu-sana taytyi mo-
nilla fonteilla kirjoittaa hieman pienemmalla muihin riveihin ndhden — myds tdma korosti
sanaa, erotti sen muista riveista. Nelion muotoinen logo oli mielestani tyylikas, vei vahan
tilaa ja lisaksi muistutti asettelultaan Kruunuvuorenrannan alueen logoa (liite 2), jossa sa-

na Kruunuvuorenranta on tavutettu kolmelle riville allekkain.

Kuva 6. Esimerkkeja neljalle riville asetelluista logoluonnoksista

KRUUNU KRUUNU Kruunu Kruunu
VUOREN VUOREN vuoren vuoren
RANNAN RANNAN rannan rannan

PALVELU paLveLy Palvelu Palvelu
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Pienaakkosten osalta kokeilin myds tapaa, jossa alueen nimi kirjoitettiin normaalisti pien-
aakkosin ja palvelu suuraakkosin — kirjaintyyppien yhdistely toi mielestani logoon lisaa
eloa ja purki pitkdn nimen aiheuttamaa painetta (kuva 7). Nain tulin jalleen kasvattaneeksi
vaihtoehtojeni maaraa, mutta samalla toivoin, ettd tdma saattaisi helpottaa fonttien hyl-
kaamista — kaikki fontit kun eivat toimi yhta hyvin eri asetteluilla, ja tarkoituksenani oli 16y-
taa fontti, joka nayttaisi aina hyvaltd — nain oikean asettelutavan Idytaminen olisi helpom-
paa. Aloitettuani uuden karsintakierroksen, jossa yhdistelmafontit olivat mukana, huoma-
sin toisinaan hylkaavani jonkin fontin vain palauttaakseni sen taas hetken paasta. Pian
opin luottamaan intuitiooni: huomasin, ettd uudelleen tarkastelunkin jalkeen paadyin jos-
sain vaiheessa hylkdamaan tallaiset fontit uudelleen. Lopulta minulla oli, pitkallisten pon-
nistelujen jalkeen, jaljella yhteensa yksitoista vaihtoehtoista fonttia, joista kolme suuraak-
kosin, kolme pienaakkosin ja viisi ndiden yhdistelmana muodostettuina. Kuten tasta voi
paatelld, suur- ja pienaakkosten yhdistelmien mukaan ottaminen prosessiin todella auttoi
karsimaan vaihtoehtoja — kun ennen yhdistelmalogojen huomiointia minulla oli yhteensa

kuusitoista vaihtoehtoa, tdssa vaiheessa prosessia naista oli jaljella enaa kuusi.

Kuva 7. Esimerkkeja pien- ja suuraakkosten yhdistelmista

Kruunuvuorenrannan

PALVELU Kruunu Kruunu
vuoren vuoren
rannan

Kruunuvuorenrannan rannan
PALVELU PALVELU PALVELU

Koska yksitoista karsittavaa fonttia oli mielestani jo hallittavissa oleva maara, paatin yhdis-
tda kunkin tyyppiset vaihtoehdot keskendan samaan tiedostoon, jotta vertailu olisi entista
helpompaa. Aloitin suuraakkosista: loin tiedoston, johon toin kaikki kolme fonttivaihtoehtoa
kaikilla kolmella asettelutavalla (nimi yhdelld, kahdella ja neljalla rivilld). Tama helpotti
todella paljon. Ei mennyt kauaakaan, kun paatin lopullisesti hylata paatteelliset vaihtoeh-
dot. Paatteettomat korostavat jo aiemmin tekemaani paatosta vakuuttavasta fontista, mut-
ta se toi samalla pehmeytta ja nykyaikaisempaa otetta ilmeeseen. Lisaksi Kruunuvuoren-
rannan alueen visuaalinen ilme (liite 2) perustui paatteettomille fonteille. Loin samanlaisen
tiedoston pienaakkosille ja padadyin samaan lopputulokseen: paatteelliset lahtivat hylky-
kansioon. Yhdistelmafonteissa en enda edes harkinnut paatteellisia fontteja, joten paatos-
ten teko oli helppoa enka tarvinnut sen tueksi vastaavanlaista vertailudokumenttia. Pro-
sessin lopuksi minulla oli yksi valioyksild kustakin kategoriasta, suuraakkosista, pienaak-

kosista ja yhdistelmista. Loin jalleen uuden vertailudokumentin (kuva 8).
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Kuva 8. Viimeisten logoluonnosten vertailua

< Kruunu
Kruunuvuorenrannan Palvelu ruunuvuorenrannan vuoren
Palvelu rannan

Palvelu

Kruunu

Kruunuvuorenrannan vuoren

PALVELU rannan

PALVELU

KRUUNU

KRUUNUVUORENRANNAN PALVELU KRUUNUVUORENRANNAN ngsm
PALVELU PALVELU

Olin prosessin aikana tykastynyt kovasti suuraakkosilla kirjoitettuun logoon, mutta nyt
huomasin suosivani pienaakkosilla kirjoitettua versiota: se jatti mahdollisuuden valita yh-
distelméafontti ja tuoda suuraakkosia mukaan, mutta logo tuntui helppolukuisemmalta ja
naytti pehmeammalta. Lisaksi paatteetdn, pienaakkosilla kirjoitettu logo oli linjassa Kruu-
nuvuorenrannan alueelle tehdyn visuaalisen ilmeen (liite 2) kanssa. Pitkan ja uuvuttavan
prosessin lopuksi minulla oli vihdoin fontti logoon: Avenir. Valintojen tekeminen ei kuiten-
kaan loppunut tdhan: jatkoin tutkimalla erilaisia asettelumuotoja neliésta sinettiin (kuva 9)
seka valitsemalla fontin paksuuden. Fontin paksuuteen vaikutti ennen kaikkea luettavuus:
logon taytyisi olla selkea ja luettava myos hyvin pienessa koossa. Paksu fontti puuroutti
helposti kirjaimet toisiinsa, kun todella ohuet kirjaimet olivat vaikeasti havaittavissa. Erilai-
silla asetteluilla tutkin, olisiko pitkd nimi jotenkin mahdollista pilkkoa helpommin luettavaan
muotoon. Paadyin siihen, etta jo aiemmin tutkimani kolme esitystapaa — koko nimi samalla
rivilla, nimi jaettuna kahdelle riville seka nimi neljan rivin muodostamana neliéna — olivat
parhaat vaihtoehdot. Esiteltyani nama asettelutavat valitsemallani fontilla, Avenirilla kirjoi-

tettuna, piti toimeksiantajani eniten tavasta asettaa nimi yhdelle riville.

Kuva 9. Erilaisia asettelutapoja

Kruunu
Kruunuvuorenrannan Palvelu Kruunuvuorenrannan }/gr?rqgg
Palvelu
Palvelu
Kruunu
Cuoren ; vuoren }
rannan c o or
Palvelu 3 5 ke S,
fud Q <
¥ > N 6
Palvelu > 2
Y 3
Kruunuvuorenrannan
PALVELU Palye\>
vuoren
Kruunu 2 o
vuoren ] 3 Kruunu
rannan 2 2 vuoren
PALVELU X 3 rannan
PALVELU PALVELU
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Minulta pyydettiin, ettd logossa nakyisi yrityksen virallinen nimi, Kruunuvuorenrannan Pal-
velu Oy, kokonaisuudessaan, joten lisdsin osakeyhtion lyhenteen logoon. Suunnitellessani
yrityksen tunnusta, jossa logo on esitettynd symbolin yhteydessa, koin naiden kahden
elementin yhdistdmisen kuitenkin kovin haastavaksi yrityksen nimen pituuden vuoksi.
Niinpa ehdotin ratkaisua, jossa yrityksen nimi oli esitettyna kahdella rivilla. Kokeilin myés
nimen tasaamista oikealle, mutta tulimme siihen tulokseen, etta logo oli parempi vasem-
malle tasattuna ja takasi paremman luettavuuden. Lopuksi tarkistin logon fontin mittasuh-
teet eri rivien valilla ja yrityksen logo (kuva 10) oli viimein valmis. Visuaalista ohjeistusta ja
kaytannon kayttda varten tein logosta nelja eri versiota: logon valkoisella taustalla ja ilman

taustaa seka logon negatiivin mustalla taustalla (kuva 10) ja ilman taustaa.

Kuva 10. Logo ja sen negatiivi

Kruunuvuorenrannan Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy Palvelu Oy

Visuaaliseen ohjeistukseen kuului myds logon suoja-alueiden maarittely, joka oli hieman
olettamaani tydlaampi toteuttaa (kuva 11). Suoja-alueen muodostumisen perustin logon k-
kirjaimeen, silla se takasi mielestani riittdvan, muttei liilan ison alueen logon ymparille. Loin
k-kirjaimesta harmaaversion ja asetin sen linjaan logon uloimman pisteen kanssa kullekin
sen ymparyksen reunalle. Lisaksi lisasin ylimaaraisen k-kirjaimen hahmottamaan, etta
kirjain todella oli kokonsa puolesta kopio logon alkukirjaimelle — tdma antaa mittasuhteet,

kun logoa yrityksen arjessa kaytetaan.

Kuva 11. Logon suoja-alue

< _Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy

Yritykselle lopulta valittu logo on yhtenainen alueen iimeeseen (liite 2) siing, ettd se on
muodostettu pienaakkosin paatteettomalla fontilla. Fonttien erot ovat mm. a-kirjaimen
muodossa ja fontin paksuudessa. Kruunuvuorenrannan Palvelun fontti on huomattavasti
ilmavampi ja kirjainten teravat kulmat pehmeampia (vrt. logojen k- ja v-kirjaimet). Alueen
logossa teksti on kauttaaltaan saman kokoista (lukuun ottamatta versiota, jossa myos
alueen ruotsinkielinen nimi on mukana), kun yrityksen logossa fontilla on eri koko eri riveil-
la. MyOs asettelussa on seka yhtenaisyyksia etta eroja: molemmat logot perustuvat tekstin
rivitetylle ja vasemmalle tasatulle asettelulle, mutta siina missa alueen logossa nimi on

patkitty pienempiin osiin tavuttamalla, on yrityksen nimessa pidetty sanat kokonaisina.
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3.2.2 Symboli

Kruunuvuorenrannan alueella ei ole varsinaista symbolia, vaan alueelle on suunniteltu
useampia ilme-elementteja (kts. luku 3.2.5), joita voidaan kayttaa niin logon yhteydessa
kuin erillisena somisteinakin (lite 2). Toimeksiantajani kanssa kaytyjen keskustelujen poh-
jalta syntyi konsensus siita, ettd kohdeyritykselle paras symboli olisi todennakdisesti kruu-
nu — se olisi simppeli ja yhdistaisi helposti niin alueen, yrityksen nimen kuin eri palve-
lubranditkin toisiinsa. Aloitin etsimalla internetista erilaisia olemassa olevia kruunulogoja ja
-symboleita, silla tarkoituksena oli luoda jotain muista erottuvaa — ei olisi tarkoituksen mu-
kaista, mikali symboli sekoittaisi yrityksen johonkin toiseen tahoon. Samalla selailin kruu-
nujen kuvia mydés yleisimmin, jotta minulle muodostui parempi kasitys siita, millaisista
osista kruunu muodostuu ja miten kyseisia osia voisi kuvata eri tavoin ilman, etta kuvan
tunnistettavuus kruunuksi katoaa. Tein ensimmaisen luonnokseni hieman "sadunomaises-
ta” kruunusta, tarkoituksenani tehda eroa Ruotsiin yhdistyvaan, tre kronor -tyyppiseen
kruunuun. Hahmottelin my6s mielessani erilaisia modernimpeja kruunutyyppeja, ja poh-
din, miten saisin valoteeman yhdistettyd symboliin jarkevasti. Seuraavaan toimeksiantaja-
tapaamiseen, 2.6.2015 mennessa minulla oli kuitenkin luonnos ainoastaan sadunomai-
sesta symbolista. Tein siitd kaksi versiota (kuvat 12 ja 13). Kuvan 12 kruunussa kivet oli-
vat kolmea eri kokoa ja kruunun karjet pehmeita ja hieman ulkonevia, kun kuvan 13 kruu-
nussa kivia oli vain kahta kokoa ja kruunun karjet teravia ja suorempia. Eroa oli myos ki-
vien vareissa: kuvassa 12 esitetyn kruunun ajatuksena oli, etta kivet edustaisivat vareil-
I&an eri palveluita — jokainen palvelu brandattaisiin talla tietylla varilla. Tallainen ratkaisu
tietysti rajoittaisi brandattavien palvelujen maaraa, mika saattaisi tulevaisuudessa olla

ongelmallista.

Kuva 12. Ensimmainen symboliluonnos, Kuva 13. Ensimmainen symboliluonnos,
monivari yksivariset kivet
o ® [ ] (] o o O

Toimeksiantajani oli saanut luonnoksen myds alueportaalin toimittajalta: heidan luonnok-
sessaan (kuva 14) symbolina oli kolmen liukuvarjatyn valokeilan muodostama kruunu.
Paadyimme ratkaisuun, jossa suunnittelisin symbolin alueportaalin toimittajan luonnoksen
pohjalta: valokeilojen kayttaminen oli tyylikas ratkaisu, jossa yhdistyivat seka alueen tee-

ma ettd modernimpi ote kruunuun symbolina.
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Kuva 14. Alueportaalin toimittajan luonnos logon ja symbolin yhdistelmasta

Ko’

Kun paadyimme siihen, ettd symbolin kruunu muodostuisi valokeiloista, aukeni ihan uusi
mahdollisuus varien kaytolle: perinteisemmassa kruunussa olisi helposti ollut vain yksi
hallitseva vari, jota muut varit ikaan kuin koristaisivat. Aloitin hahmottelemalla kolmesta
valokeilasta muodostuvan yksivarisen kruunun, ja loin sen pohjalta useampia erilaisia
vaihtoehtoja kruunun muodolle. Yksinkertaistin alueportaalin toimittajan ideaa jattamalla
liukuvarjayksen valokeiloista pois; lapinakyvyys sen sijaan korosti valokeilamaisuutta ja
antoi symbolille lisaa luonnetta, joten toistin ideaa myds omissa luonnoksissani. Naihin
versioihin lisasin heti jokaiselle keilalle oman varin, koska se helpotti niiden valisten suh-
teiden hahmottamista. Koostin naista eri kruunumalleista yhden tiedoston vertailua varten
(kuva 15). Saman aikaisesti kavin erillistd ajatus- ja hahmotteluty6ta yrityksen virallisista
vareista, mutta itse symbolin suunnitteluun en niita viela tassa vaiheessa sekoittanut: varit
olivat tapa hahmottaa symbolin rakennetta, vaikka toki luonnoksissani kaytinkin todenna-

koisia vareja taysin satunnaisten, kuten vaikkapa mustan, punaisen ja ruskean sijasta.

Kuva 15. Symbolimallien vertailua

N AN
§ NN

Toimeksiantajani piti eniten malleista, jossa kruunun alareuna muodostui hieman kaare-

vaksi. Olin samaa mielta: se toi symboliin pehmeytta, loi vahvemman mielikuvan valokei-
loista ja teki kuvasta mielenkiintoisemman. Samaten keskimmaisen keilan suurempi koko
oli mielestani kuvan mielenkiintoisuutta lisdava seikka; tastakin olimme samaa mielta.
Varien jarjestykseen Kruunuvuorenrannan Palvelu toivoi samanlaista logiikkaa kuin alue-
portaalin toimittajan luonnoksessa. Toimeksiantajani kaipasi kruunun ulommaisiin valokei-
loihin kaltevuutta, jotta uloimmat reunat eivat olisi taysin pystysuoria; luonnosteni kruunu

oli liian levea ja laatikkomainen ja alueportaalin toimittajan versio liian terava kulmiltaan.
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Seuraavaan versioon (kuva 16) yritin siis 16ytdad kompromissin naiden esitystapojen valilta.
Toimeksiantajani pyysi myds, etta valokeilat jatkuisivat kokonaisuudessaan alareunaan
asti sen kaarevuudesta huolimatta, joten yhdistin valokeilat myds alareunasta kiintedmmin

toisiinsa jolloin niiden valille muodostuneet "raot” katosivat.

Kuva 16. Symboliluonnos alueportaalin toimittajan ehdotusta mukaillen

Tassa vaiheessa olin jo alkanut suunnitella tarkemmin yrityksen varimaailmaa, silla sym-
boli oli niiden kirjaimellinen kohtauspiste. Esitellessani kuvan 16 mukaisen luonnoksen
yrityksen symbolista, tulimme yhdessa siihen tulokseen, ettei keltainen kaikesta huolimat-
ta sopinut kovin hyvin yhteen muiden symboliin valittujen varien kanssa. Niinpa tein viela
yhden luonnoksen, jossa keltainen keila oli muutettu oranssiksi ja muita vareja hieman
virkistetty uuden varin kanssa paremmin istuviksi. Tahan toimeksiantajani oli tyytyvainen,
joten seuraavaksi siistin symbolin eri tasot ja valokeilojen rajat — kuvassa 17 nakyy loppu-
tuloksena syntynyt yrityksen symboli. Tein symbolista my6s mustavalkoisen version (kuva

17) ja asetin sille suoja-alueen, joka perustui logon tapaan logon k-kirjaimeen.

Kuva 17. Lopullinen symboli ja sen mustavalkoinen versio

Lopuksi hahmottelin symbolin kayttda logon yhteydessa naiden suoja-alueiden avulla (ku-
va 18). Taman pohjalta syntyi yrityksen tunnus. Kokeilin myds symbolin sijoittamista logon
oikealle puolelle, jolloin logon tekstikin olisi tasattuna oikeaan reunaan, mutta totesimme

tdman perinteisemman esitystavan paremmaksi.

Kuva 18. Logon ja symbolin kaytté yhdessa suoja-alueineen

Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy
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Koska alueella ei ole omaa symbolia, ei Kruunuvuorenrannan Palvelulle valittua symbolia
voi verrata alueen ilmeeseen (liite 2). Suunnittelemaani symbolia voi kuitenkin verrata
alueportaalin toimittajan alkuperaiseen luonnokseen (kuva 14): siihen nahden lopullinen
symboli on selkedmpi tasavaristen valokeilojen ansiosta. Alkuperaisessa luonnoksessa
symbolin keskimmainen keila sulautuu ylareunastaan helposti valkoiseen taustaan sen
vaalean savyn ja liukuvariratkaisun vuoksi. Alueportaalin toimittajan luonnoksen valokei-
loista muodostuva symboli on olemukseltaan hennompi, ja silld on varjo. Mielestani lopul-
lisen symbolin vahvuus on sen kirkkaissa vareissa ja selkeydessa. Se ei tarvitse ymparil-
leen varjostusta vahvojen rajojensa ansiosta. Lopputulos on alkuperaista luonnosta yksin-
kertaisempi, silla tasaisen varin lisdksi valokeilat sulautuvat toisiinsa muodostaen yhtenai-

sen, kaarevan alareunan, kun luonnoksessa keilojen valiin jai rakoja.

3.2.3 Varit

Aloitin yrityksen varien suunnittelun suunnilleen samoihin aikoihin yrityksen symbolin
suunnittelun kanssa. Helsingin kaupunki on maarittdnyt Kruunuvuorenrannan alueen vi-
suaalisen ilmeen paavariksi akvamariinin sinisen ja toissijaisiksi vareiksi valkoisen seka
magentan (lite 2). Valikoidut sdvyt ovat melko kylmia; oman suunnitteluni Iahtékohtana
olivat sen sijaan etupaassa lampimat savyt, silla kylmat koetaan helposti etaisiksi, kun
lampimat puolestaan luovat luottamusta ja rauhoittavat. Olin etukateen innostunut tietyn
savyisesta violetista, joka tavallaan jatkaisi alueen ilmetta, vaikka olisikin savyltaan aivan
erilainen. Kruunu symboliaiheena kuitenkin jarrutteli innostustani: kruunun pohjavariksi
asettuisi luontevasti keltainen, ja koin vastavarien aiheuttaman kontrastin olevan liian raju
tdhan nimenomaiseen yritykseen. Niinpa aluksi hahmottelin erilaisia sinisen ja vihrean
savyja, jotka tulisivat hyvin toimeen keltaisen parinsa kanssa, ja yhdistyisivat symbolisesti
alueen luontoon ja mahdollisesti Kruunuvuorenrannan akvamariini-savyyn. Kuva 19 on
esimerkki tallaisesta hahmotelmasta. En tassa vaiheessa viela tiennyt, millainen symbolis-
ta tarkalleen ottaen tulisi, joten Iahdin siita, ettd Kruunuvuorenrannalla olisi kaksi virallista
varia. Luonnokseni perustuivat sille ajatukselle, ettd symboli (kruunu) olisi keltainen ja sen
yhteydessa esitettava logo olisi esitetty omalla varillaan. Violetti kuitenkin pysyi mielessa-

ni; tdma nakyy symbolin luonnoskuvista 12 ja 13.

Kuva 19. Variparihahmotelma

Krt

Kun symbolin muoto alkoi hahmottua, ymmarsin tarvitsevani palettiin vield kolmannenkin

varin. Kuten luvussa 3.1.2. kuvailin, oli alueportaalin suunnitteluun liittyvassa workshopis-
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sa jo pohdittu palveluyhtiodn liittyvia vareja. Ehdotuksista nousseisiin vareihin (keltainen,
kulta, lila ja turkoosi) vaikuttivat varmasti ennen kaikkea Kruunuvuorenrannan alueelle jo
suunniteltu visuaalinen ilme (liite 2) sekd kruunu-sana seka alueen etta yrityksen nimessa.
Mielestani Kruunuvuorenrannan varit, magenta ja akvamariini, eivat sellaisinaan olisi toi-
mineet kolmannen varin yhteydessa, joten tarkoituksenani ei missdan vaiheessa ollut tois-
taa alueen vareja taysin samanlaisina. Valkoinen puolestaan ei nakyisi symbolissa ilman
pohjavaria, eika se olisi oikein istunut suunniteltuun symbolin muotoon. Se ei mydskaan
geneerisyytensa vuoksi selkeasti yhdistaisi yrityksen ilmetta (liite 1) alueen iimeeseen (liite
2), vaikka osa sita onkin. Jotta yhteys alueen ilmeeseen olisi kuitenkin olemassa, lahdin
siita, etta varikolmikkoon sisaltyisi yksi akvamariinia ja yksi magentaa muistuttava savy.
Kolmantena lahtékohtana oli workshopissa ja aiemmissa hahmotelmissani esiin noussut
keltainen. Aloitin luomalla naihin kolmeen variin — turkoosi, violetti, keltainen — pohjaavat
savykartat hyvien savyjen paikantamista varten (kuva 20). Kuten kuvasta 20 ilmenee, li-
sasin turkoosin savyjen sekaan myos reilusti vihreitd savyja — vaikka vihrea ei varsinaises-
ti palavereissa ollutkaan aiemmin noussut esiin, pohdin edelleen, olisiko sen avulla voinut

luoda selkedmman symbolisen yhteyden alueen luontoon.

Kuva 20. Turkoosin, violetin ja keltaisen savykartat

Seuraava vaihe oli toisiinsa sopivien varien valinta. Tama helpottui symbolin valmistues-
sa: kun symboli sai lopullisen muotonsa, oli helpompi ndhda varien muodostama koko-
naisuus. Kuten luvussa 3.2.2. kerroin, jouduimme toimeksiantajani kanssa toteamaan,
ettei keltaisen, turkoosin ja violetin yhdistelma (kuva 21) oikein toiminut. Variyhdistelma
myos aiheutti sdvyjen ilmenemisen kylmina, vaikka tarkoitukseni oli nimenomaisesti valita

[Ampimia savyja.

Kuva 21. Véarikolmikon luonnos

44



Kun paatimme vaihtaa keltaisen oranssiin, kuten alueportaalin toimittajan symboliluon-
noksessa (kuva 14) oli tehty, 16ytyivat lopulliset savyt melko luontevasti. Joustavampaa
kayttdéa varten suunnittelin visuaaliseen ohjeistukseen savykartan (kuva 22) naille kolmelle

varille.

Kuva 22. Lopullinen savykartta

Bl24 YO
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Kruunuvuorenrannan Palvelulle valittiin lopulta kolme keskendan saman arvoista tunnus-
varia, turkoosi, oranssi ja violetti, seka tarvittaessa korostusvarina kaytettava valkoinen.
Vaikka yrityksen varit eroavatkin alueen ilmeen vareista niin lukumaaraltaan, savyltaan
kuin lampédtilaltaankin, on niissa silti nahtavissa selkea yhteys Kruunuvuorenrannan visu-
aaliseen ilmeeseen: valitsemani turkoosin savy on melko lahelld Kruunuvuorenrannan
akvamariinia, ja Kruunuvuorenrannan Palvelun violetti muistuttaa alueen ilmeessa kaytet-
tavaa magentaa silloin, kun tata ohjeen (liite 2) mukaisesti kaytetdan akvamariinin paalla
lapindkyvyydeltdan 50 %:na. Yhteys alueen ilmeeseen I6ytyy siis niin yritykselle valittujen
turkoosin, violetin kuin valkoisenkin kautta; varien savyt ja lisdvari oranssi tekevat yrityk-

sen ilmeesta kuitenkin selkeasti oman kokonaisuutensa.

3.24 Typografia

Kruunuvuorenrannan alueilmeelle Helsingin kaupunki valitsi yhden fontin, josta kaytetaan
viitta eri leikkausta (liite 2). Valittu fontti, /e Havre, on maksullinen. Kuten luvussa 2.5.4.

kerrotaan, paatteellisilla ja paatteettéomilla fonteilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa
eri medioissa. Itse Iahdinkin siita, ettd Kruunuvuorenrannan Palvelulle valitaan kaksi font-
tia, paatteellinen painomateriaaleihin ja paatteetén sdhkoiseen kayttoon, ja ettd kumman-
kin fontin tulisi olla maksuttomia. Aloitin sdhkdisen viestinnan fontista, ja paadyin pian yh-
teen suosikeistani, Calibriin. Se on kevyt, moderni ja muotoilultaan pehmea, ja neutraalin

olemuksensa vuoksi vakuuttava. Microsoftin kehittdmana fonttina se on myo6s suhteellisen
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yleinen, mika on tassa tapauksessa hyva asia; oletuksenani oli, etta siten se olisi saatavil-
la melko suurella varmuudella kaikissa selaimissa. Toimeksiantajani kanssa kdymassani
palaverissa alueportaalin toimittaja kuitenkin suositteli Calibrin sijaan fontiksi Roboftoa;
heidan mukaansa se olisi saatavilla seka Windows ettd Mac-tietokoneilta jopa ehdotta-
maani Calibria paremmin. Lisaksi alueportaalin toimittaja kertoi, ettd Calibrin fonttikoko
poikkeaa 2 px suhteessa muihin yleisiin fontteihin. Omasta mielestani Roboto on Calibriin
verrattuna hieman modernimpi ja keveampi (kuva 23), joten olin edella lueteltujen ominai-
suuksien lisaksi tyytyvainen Robotoon yrityksen sahkodisen viestinnan fonttina myoés ulko-

asunsa puolesta. Varasimmekin Calibrin tilanteisiin, joissa Roboto ei olisi saatavilla.

Kuva 23. Sahkoisen viestinnan fontit, Calibri ja Roboto, light-leikkauksilla esitettyina

Calibri Roboto
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
abcdefghijkimnopqgrstuvwxyzaad abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaao
1234567890 1234567890

Myds painomateriaaleihin kaytettavan paatteellisen fontin 16ytdminen oli helppoa: halusin
fonttien muistuttavan toisiaan paatteellisyyden erosta huolimatta, jotta visuaalinen ilme
pysyisi eri medioissa suhteellisen eheana. Kun olin paatynyt ehdottamaan sahkdiseksi
fontiksi Calibria, valitsin sen pariksi painomateriaaleihin Gill Sans -fontin (kuva 24). Fontit
muistuttavat toisiaan esimerkiksi kepeytensa, muotoilunsa seké a- ja g-kirjainten esitysta-
van suhteen. Myo6s Gill Sans on yleisesti kaytdssa oleva fontti ja siten usein valmiiksi
asennettuna tietokoneisiin. Vaikka sahkdinen fontti vaihtuikin Robotoksi, ei yhtendinen
ilme silti mielestani karsi; ehka jopa painvastoin. Gill Sans oli myds toimeksiantajani mie-

lesta hyva valinta painettuun viestintaan.

Kuva 24. Painomateriaaleihin valittu Gill Sans light-leikkauksella esitettyna

Gill Sans

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZAAD
acbdefghijklmnopgrstuvwxyzadd
1234567890

Alueen ilmeeseen (liite 2) verrattuna Kruunuvuorenrannan Palvelun typografia on hillitym-
pi, eivatka typografiat muistuta visuaalisesti toisiaan. Asetin yrityksen kayttdon kummalle-
kin fontille nelja eri leikkausta takaamaan monipuolisen kayton ja mielenkiintoisemman
ulkoasun: leikkaukset ovat regular, light, light italic seka bold — jokaiselle on maaritelty
kayttétarkoituksensa (liite 1). Kruunuvuorenrannan alueen typografiassa kaytettavia leik-

kauksia on perati viisi: regular, light, italic, bold seka black (liite 2). Yhteytta alueen seka
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yrityksen typografioiden valiltd voineekin etsia kaytetyista leikkauksista, vaikkeivat valinnat

olekaan identtiset.

3.2.5 Muut visuaaliset elementit

Kuten luvun 3.2.2. alussa mainitsin, Kruunuvuorenrannan alueelle on suunniteltu useam-
pia ilme-elementteja — tarkalleen ottaen elementteja on seitseman (liite 2). Kruunuvuoren-
rannan ilme-elementit muistuttavat rantakivia, purjeita ja oljysailididen siluetteja heijastuk-
sineen. Elementtien tayttokuviot tuovat mieleen mm. laineet, suomut, karttojen korkeus-
kayrat ja valotaiteen. Inspiraatiota on siis selvasti haettu alueen ymparistdsta. Kun paasin
suunnittelemaan Kruunuvuorenrannan Palvelun iime-elementteja, oli toimeksiantajallani jo
kova tarve paasta hydédyntamaan kohdeyrityksen visuaalista identiteettia, joten ohjeistuk-
sella alkoi olla kiire. Niinpa paatin taysin uusien elementtien suunnittelun sijaan pohjata
Kruunuvuorenrannan Palvelun ilme-elementit yrityksen symboliin: tdma saastaisi huomat-

tavan paljon aikaa ja lopputulos muodostaisi yhtenaisen ilmeen.

Kun Kruunuvuorenrannan Palvelun symbolin kaarevan alareunan suoristaa, jaa jaljelle
kolme geometrista kolmiota. Irrotin kolmiot toisistaan ja poistin niiden lapinakyvyyden.
Halkaisin oranssin, tasasivuista kolmiota lahelld olevan kolmion, ja venyttelin kunkin hie-
man uudenlaiseen muotoon. Kokeiltuani jarjestda syntyneitad elementteja (kuva 25) eri
tavoin toistensa yhteyteen, olin lopputulokseen tyytyvainen: elementtejad monistamalla ja
niiden mittasuhteita muuntelemalla niita voisi kayttaa hyvinkin monipuolisesti. Linjasin,
ettd symbolin yhteydessa ilme-elementtien tulisi olla huomattavasti symbolin valokeiloja

suurempia: elementit ovat parhaimmillaan muodostaessaan suuria pintoja.

Kuva 25. Kruunuvuorenrannan Palvelun ilme-elementit

g

Koska yrityksen ilme-elementit pohjaavat sen symbolille, ei yhteyttad alueen ilmeeseen
(liite 2) niiden muodoissa ole. Mydskaan vareista ei voi hakea yhtalaisyyksia: alueen ilme-
elementit ovat aina valkoisia akvamariinin sinisella pohjalla, kun yrityksen elementit on
tarkoitettu kaytettavaksi yrityksen vareissa valkoisella pohjalla. Kruunuvuorenrannan Pal-
velun ilme-elementit vahvistavatkin yrityksen omaa visuaalista linjaa alueen ilmeeseen

yhdistamisen sijaan.



3.3 Visuaalisten elementtien hyodyntaminen eri medioissa

Kun yrityksen kaikki visuaaliset elementit oli suunniteltu, loin erilaisia dokumentteja Kruu-
nuvuorenrannan Palvelun kaytté6n helpottamaan visuaalisen ilmeen kayttédnottoa. Kruu-
nuvuorenrannan alueen ohjeistuksessa (liite 2) oli esimerkkeja 1ahinna ilmeen fyysisesta

soveltamisesta alueella tydmaa-aidoissa ja opasteissa. Kaytinkin oman tydskentelyni ver-
tailukohtana ensisijaisesti Art and Design City Helsingin visuaalisen ilmeen kayttdoppaita
(Pentagon Design 2011b; Hinku 2014) sekd Kalasataman Palvelun ilmeen kayttbopasta

(Pentagon Design 2013). Tutustuin my6s Arabian alueen visuaaliseen iimeeseen (Penta-

gon Design 2011a).

Aloitin suunnittelemalla asiakirjapohjan ja kirjepohjan (liite 1) Microsoft Officen Word-
dokumentteina. Suunnittelussa kaytin pohjana Haaga-Heliassa opittua asiakirjastandar-
dia. Lisasin yrityksen ilme-elementit yla- ja alatunnisteisiin, logon negatiivin ylatunnistee-
seen ilme-elementin paalle seka yrityksen tiedot ja symbolin alatunnisteeseen. Koska ty-
pografian kayttd oli jo maaritelty, oli tekstisisallén suunnittelu helppoa. Kaytin asiakirjapoh-
jan otsikossa yrityksen vareja, muuten teksti on kummassakin dokumentissa mustaa. Do-
kumenttipohjat eroavat toisistaan erityisesti siina, ettd asiakirjapohja on suunniteltu sah-
kdisen kayton ja kirjepohja painetun median typografialla. Kun molemmat dokumentit oli
suunniteltu, siirryin luomaan yritykselle esityspohjaa (liite 1) Microsoft Officen Power Point
-ohjelmalla. Loin tata varten yritykselle oman Power Point -ohjelmassa kaytettavan tee-
man. Esityspohjassa pyrin hyédyntamaan yrityksen vareja mahdollisimman monipuolises-
ti, mutta muuten pohja on melko yksinkertainen helppoa muokattavuutta ajatellen. Yritin
sisallyttda pohjaan mahdollisimman monta erilaista sivumallia, jotta pohjasta olisi mahdol-
lisimman suuri apu. Esityspohjassa hyédynsin sahkdiselle medialle suunnittelemaani ty-

pografiaa.

Seuraavana vuorossa oli kirjekuoren (liite 1) suunnittelu. Lahdin siita olettamuksesta, etta
yritys todennakdisesti kayttaisi osoitetarroja tai kirjoittaisi vastaanottajan osoitteen kuoriin
kasin, joten kirjekuoripohja ei olisi usein muokattava dokumentti. Suunnittelin kirjekuori-
pohjat kahdessa standardikoossa, C3 ja C4, Adoben InDesign-ohjelmalla, joka soveltui
tallaisen dokumentin suunnitteluun Wordia paremmin. Kirjekuorissa on yrityksen logo
symbolin yhteydessa perinteiseen tapaan kuoren vasemmassa ylareunassa ja vastaanot-
tajan tiedoille varattu paikka oikeassa reunassa keskella. Lisasin yrityksen ilme-elementit
kuoren vasempaan alareunaan seka taustapuolen suljettavaan lappaan. Yrityksen tiedot
sijoitin taustapuolen elementin paalle. Kaytetty typografia on painomateriaaleille maaritte-
lemani. Kirjekuoripohjan valmistuttua jatkoin suunnittelemalla kayntikorttipohjan (kuva 26)

samalla ohjelmalla. Hyddynsin yrityksen kaikkia visuaalisia elementteja myds kayntikortis-
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sa: yrityksen logo on sijoitettu symbolin kera kayntikortin oikeaan alareunaan, toimihenki-
I6n tietojen alle. Yrityksen yhteystiedot |6ytyvat kortin vasemmasta reunasta ja ilme-
elementit kehystavat kayntikorttia luoden sen keskelle mielenkiintoisen kuvion. lIme-
elementtien asettelun tein Adoben Photoshop-ohjelmassa ja kaytin tata tiedostoa kaynti-

kortin taustakuvana.

Kuva 26. Kruunuvuorenrannan Palvelun kayntikortti

V

ETUNIMI SUKUNIMI
Titteli

p. 040 000 0000

etunimi.sukunimi@kruunuvuori.fi

Kruunuvuorenrannan
Palvelu Oy

Kaikki yrityksen kaytéssa sdanndllisesti muokattavat asiakirjat loin Microsoftin Office-

tuoteperheen ohjelmistoilla, jotta pohjien kayttaminen olisi mahdollisimman helppoa ja
luontevaa. Ulkoiselle toimittajalle kasittelyyn lahetettavat painotuotteet, kirjekuoret seka
kayntikortit, loin sen sijaan Adoben taitto-ohjelmalla, InDesignilla. Painotaloilla on kaytds-
saan hyvat taitto-ohjelmat, ja riski dokumentin muuttumiseen vaaran nakoiseksi toiselle
laitteelle 1ahetettdessa on pienempi. InDesign myds mahdollistaa monipuoliset mahdolli-
suudet dokumentin tallentamiseen eri tiedostomuodoissa. Lopuksi oli jaljella enaa palvelu-

jen tunnusten luominen.

3.4 Visuaalisten elementtien hyodyntaminen palvelujen brandayksessa

Toimeksiantajani halusi kohdeyrityksen brandeille omat, yrityksen logon linjaa noudattavat
logot, joiden yhteydessa kaytettaisiin yrityksen symbolia palveluita yhdistavana tekijana.
Jotta visuaalisia elementteja paasisi heti hyédyntdmaan myods palvelujen brandayksessa,
loin kullekin brandattavalle palvelulle — Kruunukerhot, Kruunuparkki, Kruunupihat,
Kruunusaunat ja Kruunuverkko — oman logon ja tunnuksen, jossa symboli on esilla logon
yhteydessa. Kunkin palvelun logo perustuu toimeksiantajani toiveen mukaisesti Kruunu-
vuorenrannan Palvelun logolle: kaytetty fontti on sama, vain toinen rivi puuttuu. Tunnuk-
sissa (kuva 27) symboli on asetettu samalla tavoin logon vasemmalle puolelle, kuin yrityk-
senkin tunnuksessa. My6s logojen ja tunnusten suoja-alueet noudattavat keskenaan sa-

maa kaavaa.
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Kuva 27. Esimerkki palvelutunnuksesta

J Kruunusaunat

Tein jokaisesta palvelulogosta ja -tunnuksesta myds mustavalkoiset- ja negatiiviversiot.
Lopuksi loin erillisen tiedoston uusien palvelujen logojen ja tunnusten luomista varten, silta

varalta, ettd palvelutarjonta tulevaisuudessa kasvaa.

3.5 Yhteenveto

Seka toimeksiantajani etta kohdeyritys hyvaksyivat suunnittelemani visuaalisen iimeen
syyskuussa 2015. Yhteydenpidosta toimeksiantajani kanssa oli tydssani suuri apu: yritys
paasi kertomaan toiveensa ja mielipiteensa suunnittelun eri vaiheissa, joten paatosten
tekeminen oli helpompaa. Ongelmakohtia ratkottiin yhdessa, joten lopputuloksesta tuli
molempia osapuolia tyydyttava. Kruunuvuorenrannan Palvelun visuaalinen ilme (liite 1) on
lopulta selkeasti erillinen kokonaisuus Helsingin kaupungin alueelle maarittelemasta visu-
aalisesta ilmeesta (lite 2); vahvin yhteys naiden kahden ilmeen valille tulee vareista. Yri-
tyksen visuaalinen ohjeistus syntyi suunnittelemieni visuaalisten elementtien pohjalta:
ohjeistuksessa on oma osionsa jokaiselle elementille — logo, symboli, yrityksen tunnus,
varit, typografia ja ilme-elementit — elementtien kdytdn ohjeistusta varten. Liséksi ohjeessa
on mallinnettu elementtien kayttéa niin sdhkoisessa kuin painetussakin mediassa seka eri
palvelujen osalta. Ohjeistuksessa on pyritty hyédyntamaan yrityksen visuaalista ilmetta

yrityksen vareilla elavoittaen.
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4 Pohdinta

Lopputuloksena syntyi yrityksen visuaalinen ohjeistus (liite 1), jossa on eritelty kaikki yri-
tyksen visuaalisen ilmeen elementit kdyttdohjeineen ja mallintamisineen. Ohjeistuksessa
on sisallys- ja liiteluettelon lisaksi kymmenen sivua, ja se on mielestani kattava — alueen
vastaavassa dokumentissa (liite 2) sivuja on sisallysluettelon liséksi yksitoista. Liiteluette-

loa ei kyseisesta ohjeistuksesta 16ydy.

Kavin projektin aikana lapi huomattavan maaran erilaisia fontteja yrityksen logoa suunni-
tellessani, joten oikean fontin I6ytaminen vei todella paljon aikaa. Jalkikateen ajateltuna
minun olisi kannattanut alun perinkin lahtea siita, etta yrityksen nimi kirjoitettaisiin pien-
aakkosin, silla 1ahtékohtana oli Kruunuvuorenrannan alueen ilmeeseen yhdistyva visuaali-
nen ilme. Samasta syysta fontin tutkiminen olisi kannattanut keskittda paatteettomiin font-
teihin. Nailla rajauksilla olisi sdastynyt runsaasti aikaa. Logon suoja-alueen toteutus on
mielestani hieman kompeld. Katkoviivat olisivat ehka helpottaneet logon kunkin reunan
uloimman pisteen hahmottamista. Nyt jattaisin myds suoja-alueen harmaan taustan pois
graafisesta ohjeistosta: ohjeistuksessa kuvilla on taustavari, joten erillista harmaata taus-
taa ei tarvita alueen hahmottamiseen. Yrityksen symbolin suunnitteluprosessiin ja esitys-
tapaan olen kuitenkin tyytyvainen. Kun alkuun tavoittelin yrityksen ilmeessa ja erityisesti
symbolissa helposti [ahestyttavyyttd sadunomaisuuden kautta, on valoteeman nakyminen
myo6s symbolissa lopulta ehdottomasti parempi ratkaisu: saatuani hieman etaisyytta alku-
peraisiin suunnitelmiini, ymmarsin, ettd sadunomaisuus toimisi paremmin alueen kuin pal-
veluyhtidn identiteetissa. Palveluyhtién tulisi olla ihmisten mielissa luotettava ja vakaa
palveluntarjoaja; kepeampi satumaisuus ei olisi sopinut tahan tarkoitukseen kovin hyvin.
Alkuperainen ideani ei mydskaan olisi toiminut yhta hyvin alueelle luodun visuaalisen
identiteetin kanssa. Kruunuvuorenrannan Palvelun lopullinen symboli muistuttaa aluepor-
taalin toimittajan luonnosta vahvemmin kruunua; samalla mielikuva valokeiloista on kui-
tenkin heikompi. Toisaalta assosiaatio kruunuun on tassa yhteydessa tarkeampi, joten
koen, etta lopullinen symboli ajaa asiansa paremmin. En ty6ta tehdessani ymmartanyt,
kuinka paljon symbolin muoto vaikuttaa valittaviin vareihin ja niiden lukumaaraan — jalkika-
teen ajateltuna minun olisi kannattanut suunnitella symboli ensin valmiiksi, ja miettia vare-
ja vasta sen jalkeen. Nyt jattaisin ilme-elementteihin hieman lapinakyvyyttd symbolin valo-
keilojen tapaan; niilla olisi ndin voinut luoda mielenkiintoisempia kuvioita ja yhdistelmia.

Kayttaisin ilme-elementtejd myds visuaalisen ohjeistuksen kuvituselementteina.
Mielestani produkti onnistui hyvin. Opinnaytetydprosessissa sen sijaan olisi ollut paranta-

misen varaa: elementit olisi ehka kannattanut suunnitella yksitellen ja luoda jokaiselle

elementille oma aikataulunsa. Tiiviimpi yhteydenpito toimeksiantajan kanssa olisi myo6s
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varmasti nopeuttanut prosessia. Opin opinnaytetydprojektin aikana todella paljon; tieta-
mykseni kasvoi niin brandadamiseen kuin visuaaliseen suunnitteluunkin liittyvien asioiden
osalta huomattavasti. Erityisen opettavaista oli itse suunnittelu: en voinut kuvitellakaan,
kuinka paljon aikaa eri elementtien suunnitteluun voi todellisuudessa menna, tai kuinka
monenlaisia paatoksia jokaisen elementin suunnittelu vaatii. Oli myds mielenkiintoista
huomata, miten eri osat vaikuttivat toisiinsa — erityisen hyva esimerkki tastd on symbolin

muodon vaikutus vareihin ja niiden lukumaaraan.
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Logo

Kruunuvuorenrannan Palvelun logoa kaytetaan kaikessa tuo-
tetussa materiaalissa — niin sahkdisessa kuin painetussakin.

Logo muodostuu yrityksen virallisesta nimesta kahdelle rivil-
le sommiteltuna: nimen alkuosa, Kruunuvuorenrannan, sijait-
see ylemmalld rivilld ja sen alla nimen loppuosa, Palvelu Oy.
Alemmalla rivilla teksti on tasattu vasemmalle ja sen koko
on suhteessa hieman suurempi. Logossa on kaytetty Avenir-
kifjaintyypin Roman Faux Bold -leikkausta.

Logon vari on lahtokohtaisesti aina musta, mutta tarpeen
vaatiessa voidaan myos kayttad logon negatiivia. Tummalla tai
mustalla varipinnalla tai tummasavyisen kuvan pailla suositel-
laan kaytettavaksi negatiivista yritystunnusta viereisen mal-
lin mukaisesti. Mallien valkoinen ja musta tausta eivat kuulu
logoon, vaan logon tausta on aina lapinakyva.

Logo erotetaan ympariston muista mahdollisista elementeis-
td suoja-alueella, jonka sisdlle el saa sijoittaa esim. tekstid tal
kuvia. Suoja-alue on logon k-kirjaimen korkeus. Logon mitta-
suhterta el saa muuttaa.

Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy

Logo

Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy

Negatiivi

K
ruunuvuorenrannan

alvelu Oy -
K

Logon suoja-alue




Symboli

Kruunuvuorenrannan Palvelun symboli on kolmesta valo-
keilasta muodostuva kruunu.Valokeilat symboloivat alueen
valotaide-teemaa ja niiden varit ovat turkoosi, oranssi ja vio-
letti; palveluyhtion iimeen primdarivdrejd noudattaen. Sym-
bolissa varien savy on 80 %.

Symbolia kadytetdan varillisena aina, kun mahdollista, mutta
painetussa materiaalissa voidaan tarvittaessa kayttdd myos
sen mustavalkoista versiota. Symbolin tausta on lapinakyva,
eikd mallien valkoinen tausta kuulu symboliin.

Symbolia kadytetddn sekd logon kanssa ettad yksindan. Pelk-
kdd symbolia kaytetdaan esimerkiksi Kruunuverkko-palvelun
mobiilisovelluksen kuvakkeena. Se toimii myos yleisemmin
palveluyhtion tuottamien palvelujen symbolina, liittden bran-
datytkin palvelut ymmarrettavalld tavalla palveluyhtidon.

Symbolin suoja-alue on logon k-kirjaimen korkeus. Symbolin
mittasuhteita el saa muuttaa.

Vdrillinen

Mustavalkoinen

Symbolin suoja-alue




Logon ja symbolin yhdistaminen

Symbolia kdytetddn logon yhteydessa aina, kun mahdollista.
Logo ja symboli muodostavat yhdessa oheisen mallin mu-
kaisesti aseteltuna yrityksen tunnuksen. Tunnuksessa symboli
asetetaan aina logon vasemmalle puolelle.

Tunnuksen suoja-alue on logon k-kirjaimen korkeus. Tunnuk-
sen mittasuhterta ei saa muuttaa.

Tarvittaessa symboli voidaan my®&s sijoittaa logosta erillisena
elementtind muualle. Tastd esimerkkina kirjepohja, kts. sivu 8.
Mikali symboli asetetaan logon ldheisyyteen, tulee noudattaa
mallin mukaisia mittasuhteita.

Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy

Yrityksen tunnus

K
Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy :
K
\

Tunnuksen suoja-alue




Kruunuvuorenrannan Palvelun primaarivarit ovat turkoosi,

oranssi ja violett. Lisaksi sekundaarivarind voidaan kayttaa
valkoista.

Primdarivarit symboloivat merta, valoa ja valotaiteen mah-
dollistavaa pimeytta. Turkoosi ja violetti myos yhdistavat
palveluyhtion Kruunuvuorenrannan alueen ilmeeseen.

RO Cc 100
Gl62 MI4

BI8g8 YO
K 26

#00a2bc

R239 CO RII2 CIl0

G159 M33 GO M 100

BO YIio0m BiI24 YO
K6 K5I

#ef9100 #70007c

40 %



Typografia

Sahkoinen media

Kruunuvuorenrannan Palvelun typografia on suunniteltu
erikseen sahkoiselle ja painetulle medialle.

Sahkoisessd mediassa kaytettava kirjainperhe on Roboto.
Otsikoissa fontin leikkaus on Regular, leipatekstissa Light ja
korostuksissa Light [talic tai Bold. Mikéli Roboto el ole saata-
villa, kdytetdan kirjainperheend Calibria samoailla leikkausmaa-
rityksilla. Mikdli Calibrikaan ei ole saatavilla, kaytetdadn jotain
vastaavaa, padtteetontd kirjainperhetta.

Roboto on ladattavissa ilmaiseksi osoitteesta:
www.google.com/fonts/specimen/Roboto

Painetuissa materiaaleissa valitaan kirjainperneeksi Gill Sans.
Fontin leikkaus mukailee samaa kaavaa sahkdisten medioiden
kanssa: otsikoissa leikkaus on Regular, leipatekstissa Light ja
korostuksissa Light [talic tai Bold. Mikéli Gill Sans ei ole saata-
villa, kdytetdan jotain vastaavaa, padtteetonta kirjainperhetta.

Roboto Roboto Roboto Roboto
Regular Light Light Italic Bold

Aa Aa Aa Aa

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyzaao
1234567890

Painettu media

Gill Sans Gill Sans Gill Sans Gill Sans
Regular Light Light Italic Bold

Aa Aa Aag Aa

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzadd
1234567890



Muut visuaaliset elementit

Kaytto sahkoisessa mediassa

Kruunuvuorenrannan Palvelun ilmeessa voidaan hyddyntaa
myo&s geometrisia kolmioita. Kolmio-kuvio on johdettu sym-
bolin valokeiloista, ja tuo ilmeeseen jatkuvuutta.

Kolmio-elementit ovat aina yksivarisia ja niissa kaytetaan yri-
tyksen primdarivareja, kuten alla.

Kolmioiden mittasuhteita saa muuttaa kuhunkin kayttotar
koitukseen sopivaksi. Mikali kolmio-elementteja hyddynnet-
taan symbolin kayton yhteydessd, tulee kolmioiden olla aina
huomattavasti symbolin valokeiloja suurempia.

Esimerkkejd elementtien kaytostd sivuilla /9.

Yrityksen visuaalista ilmetta hyodynnetdan kaikissa Kruunu-
vuorenrannan Palvelun tuottamissa sahkdisissa materiaaleissa
Ja palveluissa. Tallaisia ovat esimerkiksi:

* sdhkoiset asiakirjat

*  Power Point -esitykset

*  yrityksen kotisivut

* virtuaalinen asukasportaali

*  asukasportaalin mobiilisovellus

Viereiselld sivulla on mallinnukset asiakirja- ja esityspohjasta.



Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy

Lorem ipsum dolor sit amet

Consectetuer adipiscing elit. Sed posuere interdum sem. Quisque ligula eros ullamcorper quis,
lacinia quis facilisis sed sapien. Mauris varius diam vitae arcu. Sed arcu lectus auctor vitae,
consectetuer et venenatis eget velit. Sed augue orci, lacinia eu tincidunt et eleifend nec lacus.
Donec ultricies nisl ut felis, suspendisse potenti.

Aliquam erat volutpat

Sed congue augue vitae neque. Nulla consectetuer porttitor pede. Fusce purus morbi tortor
magna condimentum vel, placerat id blandit sit amet tortor.

1. is nulla in lacinia laoreet, lorem velit accumsan ve

vel mattis libero nisl et sem.

2. Proin interdum maecenas massa turpis sagittis in, interdum non lobortis vitae massa.
Quisque purus lectus, posuere eget imperdiet nec sodales id arcu. Vestibulum elit pede
dictum eu, viverra non tincidunt eu ligula.

3. Nam molestie nec tortor. Donec placerat leo sit amet velit.

Vestibulum id justo ut vitae massa

Proin in dolor mauris consequat aliqguam. Donec ipsum, vestibulum ullamcorper venenatis augue.
Aliguam tempus nisi in auctor vulputate, erat felis pellentesque augue nec, pellentes. Aliquam erat
volutpat. Vestibulum id justo ut vitae massa. Aliquam et nisl que lectus justo nec erat.

Aliquam et nisl

Quisque sit amet dolor in justo pretium condimentum. Vivamus placerat lacus vel vehicula
scelerisque, dui enim adipiscing lacus sit amet sagittis, libero enim vitae mi!

In neque magna posuere, euismod ac tincidunt tempor est:

nisi eu purus
* Proin ut pede mauris eget ipsum
o Integer vel quam nunc commodo consequat
o Integer ac eros eu tellus dignissim viverra
= Maecenas erat aliquam erat volutpat
* Ut venenatis ipsum quis turpis
* Integer cursus scelerisque lorem

Kruunuvuorenrannan Palvelu Oy p. 040 000 0000
Hameentie 133 A etunimi.sukul @kruunuvuo
00560 Helsinki www.kruunuverkko.fi

Esityksen diamallit

Otsikko (edellinen dia)
Otsikko & sisélto (tama dia)
Valiotsikko

Sisalto & nosto

Sisalto kahdella palstalla

Vertailu

Kuva & kuvateksti
Tyhja

Otsikko & pystysuora te
Pystysuora otsikko & te
Pelkka otsikko



Kaytto painetussa mediassa

Kirjepohja

Kruunuvuorenrannan Palvelun visuaalista ilmetta hyddynne-

taan sahkoisen median lisaksi myos kaikissa yrityksen tuotta-
missa painetuissa materiaaleissa, kuten:

*  kineissd ja muissa paperisissa asiakirjoissa

*  kinekuorissa

* kayntikorteissa

* ilmoitustauluissa ja muissa fyysisissa elementeissa

Ohessa mallinnukset kirjepohjasta ja -kuoresta seka kaynti-
kortista.

Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy

Lorem ipsum dolor sit amet

Consectetuer adipiscing elit. Sed posuere interdum sem. Quisque ligula eros ullamcorper quis, lacinia quis
facilisis sed sapien. Mauris varius diam vitae arcu. Sed arcu lectus auctor vitae, consectetuer et venenatis eget
velit. Sed augue orci, lacinia eu tincidunt et eleifend nec lacus. Donec ultricies nisl ut felis, suspendisse
potenti. Lorem ipsum ligula ut hendrerit mollis, ipsum erat vehicula risus, eu suscipit sem libero nec erat.
Aliguam erat volutpat. Sed congue augue vitae neque. Nulla consectetuer porttitor pede. Fusce purus morbi
tortor magna condimentum vel, placerat id blandit sit amet tortor.

Mauris sed libero

Suspendisse facilisis nulla in lacinia laoreet, lorem velit accumsan velit vel mattis libero nisl et sem. Proin
interdum maecenas massa turpis sagittis in, interdum non lobortis vitae massa. Quisque purus lectus,
posuere eget imperdiet nec sodales id arcu. Vestibulum elit pede dictum eu, viverra non tincidunt eu ligula.

Nam molestie nec tortor

Donec placerat leo sit amet velit. Vestibulum id justo ut vitae massa. Proin in dolor mauris consequat
aliquam. Donec ipsum, vestibulum ullamcorper venenatis augue. Aliquam tempus nisi in auctor vulputate,
erat felis pellentesque augue nec, pellentesque lectus justo nec erat. Aliquam et nisl. Quisque sit amet dolor
in justo pretium condimentum.

Vivamus placerat lacus vel vehicula scelerisque, dui enim adipiscing lacus sit amet sagittis, libero enim vitae
mi. In neque magna posuere, euismod ac tincidunt tempor est. Ut suscipit nisi eu purus. Proin ut pede
mauris eget ipsum. Integer vel quam nunc commodo consequat. Integer ac eros eu tellus dignissim viverra.
Maecenas erat aliquam erat volutpat. Ut venenatis ipsum quis turpis. Integer cursus scelerisque lorem. Sed
nec mauris id quam blandit consequat.

Cras nibh mi hendrerit vitae, dapibus et aliquam et magna. Nulla vitae elit. Mauris consectetuer odio vitae
augue!

Ystdvdllisin terveisin,

Kruunuvuorenrannan Palvelu

Kruunuvuorenrannan Palvelu Oy p. 040 000 0000
etunimi.sukunimi@kruunuvuorifi
www.kruunuverkko.fi



1 OXUSANUNNI MMM

0000 000 0¥0d

PUSIBH 09500 ' £€ | SAU3sWeH

AQ N[eA[Bd UBUUBIUSIONANUNNIY|

Kruunuvuorenrannan
Palvelu Oy

Etunimi Sukunimi
Katuosoite | A 5
00100 Helsinki

ETUNIMI SUKUNIMI
Titteli

p. 040 000 0000
etunimi.sukunimi@kruunuvuori.fi

1" OXPUSANUNNIY MMM

VAN
QJ:C
3 c
32
o)
5 <
=
®0
)
—@
w>D
wg
‘>8
(@]
S
U1
N
OE
oL

Kruunuvuorenrannan

Palvelu Oy



Kaytto palvelujen ilmeessa

Palveluyhtion visuaalinen ilme toimii pohjana myos yrityksen
brandattyjen palvelujen ilmeelle: varit ja typografia ovat lin-

Jassa yrityksen ilmeen kanssa ja niitd kaytetdan samalla tavalla.

Jokaisella brandatylla palvelulla on oma logo, joka noudattaa
samaa tyylid yrityksen logon kanssa. Palvelun logossa nimi on
kurtenkin sommiteltuna yhdelle riville. Logon vari on lahto-
kohtaisesti aina musta — tarpeen vaatiessa voidaan kayttaa
logon negatiivia. Logon kaytdssa patevat muutoin samat
periaatteet kuin yrityksen logossa, paitsi ettei palvelun logoa
kdytetd koskaan taysin ilman symbolia. Symboli voi kuitenkin
olla erilladn logosta. Palvelun symbolina kaytetdaan yrityksen
symbolia, samoilla maarityksilla kuin yrityksen symbolia.

Brandattyjen palveluiden tunnus muodostuu Kruunuvuo-
renrannan Palvelun symbolista yhdistettyna palvelun omaan
logoon. Tunnusta kdytetdan yrityksen tunnuksen tavoin.

Palvelun logo, symboli ja tunnus erotetaan ympariston muis-
ta mahdollisista elementeistd suoja-alueella. Suoja-alue on
kruunu-sanan k-kirjaimen korkeus. Logon, symbolin tai palve-
lun tunnuksen mittasuhterta ei saa muuttaa.

Kruunuparkki

Esimerkki palvelun tunnuksesta

K
Kruunuparkki~

Palvelun logon, symbolin ja tunnuksen suoja-alueet
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ESIPUHE

A d

.‘R‘
@&ﬁ A I<<m _A_.::=:<:o_.m:_d:=o:<pmm:=:m: nm_&.m.
: H\u@.ﬁu S

dokumenttiin on koottu Kruunuvuorenrannan
m_.nnTsm: or_.mmm.o. Or_.m._m»o sisaltaa kaikki Kruunu-
vuorenrannan visuaaliset tunnisteet, _on_no muodostavat

Kruunuvuorenrannan rakennusaikaisen ilmeen.

<.5m=::m:_.o markkinoinnin visuaalisella <rmm:3:row-
suudella saavutetaan seka rmﬁm::m_:m.& ettd taloudel-
lisia etuja. O_d.m.ﬁ.o nopeuttaa markkinointiviestinnan
tuotantoa ja vahvistaa Kruunuvuorenrannan viestin
tehokkuutta. llmeen h.orn_o_..:._c_a._mm:n _Amﬁm__m varmis-
tetaan, etté Kruunuvuorenrannan viestinté pysyy :E.o_?
_Aon:o_ mm_rmmzm.ﬂo mahdollisimman erottuvana viestinta-

tavasta ja -vélineesta rilppumatta.

_A:._:::ﬁ._o_.m:_.n::n:h.:__z:m: mielikuva rakentuu kaikista
eeseen _._E<<~mﬁm viesteista. Taméa oEmnmﬁo on sopimus
siité, minkalaisella visuaalisella kielella naita viesteja
kommunikoidaan. mo_u.,:Ew koskee kaikkia Kruunuvuoren-
rannan nimissa viestintdd ja markkinointia tekevia henki-

_o:m_ organisaatioita, m&OmQTB.& ja _A:B_u_uo:mso.

Naita o—:.m:a noudattamalla varmistamme Kruunu-
orenrannan viestinnan erottuvuuden. O_.c.mmmz._m koskee
_.o_nnﬁ»g meité viestiessémme Kruunuvuorenrannan nimissé

- _u.:.._m» n ndista or_.mmwno <_..n_mmmm inni.

Kruunuvuorenrannan n_:m«nrmzno::mvn&m_n:




01 VISUAALISET TUNNISTEET Kruunuvuorentannan ilmeen osat

" .r/llﬂ

R
..""'/I KIRJAINTYYPPI: LE HAVRE
LAY
1 MW BLACK
'""’/( VARI: MAGENTA, MULTIPLY

;.. p.-r
_-s-’

TR

POHJAVARI: AKVAMARIINI

ILME-ELEMENTTI 3

Ke 10.10.2012 kello 19.00

OLIYSAILIO 468

-valotaldeteos syttyy Laajasalon . ILME-ELEMENTTI 1

ILME-ELEMENTTI 6

—Aﬂ—-::.-<=°10=1ﬂ==ﬂMUﬂ-

KIRJAINTYYPPI: LE HAVRE ILME-ELEMENTTI 4}
BLACK VARI: VALKOINEN
VARI: VALKOINEN

ILME-ELEMENTIT

Kruunuvuorenrannan ilme rakentuu tunnusomaisesta
<mnm~<rmmmﬁm. q—uom_drnmnn. Kruunuvuorenranta-tekstin
_z.‘_o#:mnm:mﬁn seka ilme-elementeista A3:03+m:.:_3::1v.
joita _&ﬁm”mm: Kruunuvuorenrannan _zq_.o:cwcm:: <_.:mv?
dessé. __Bm-m_m_.:m::m_m on i.;mm:mm seitsemdn A..::o.o..n

viisi, mnwc_zccﬂm_.o mm.:mmq:m:v.

|lme-elementit ovat _‘mmo_:czoéun.:o_ skaalattavia

_um_vzmn_ ostoja.



01 VISUAALISET TUNNISTEET Kruunuvuorenrannan _zc.omﬂcmnmc

Kruunu- oo
vuoren- vuoren-

ranta
ranta

KRUUNUNVUORENRANTA -TEKSTISTA ON KRUUNUNVUORENRANTA -TEKSTISTA ON TOISSIJAINEN,
OLEMASSA MYOS VALMIIT TIEDOSTOT PAINO- JA KAKSIKIELINEN VERSIO KAYTETTAVAKSI TARVITTAESSA.
mww_&_m:z KAYTTOON. A_G. TIEDOSTOT S. A_G. TIEDOSTOT S. _wv

13

—A-;CF-:C-
vuoren-
ranta

—A-QF-::F-I Kruunuvuorenranta-tekstin latomiseen on _&ﬁmﬁQ

<=°—Qm=| Le Havre _A.icmzqvﬁm: W_Qn_?_m.,_n_acma_
_A._:.nﬁz<m_mm3~m -40.

ranta

Kruunuvuorenranta-tekstin véri on magenta <rn_mmmm

valkoisten ilme-elementtien kanssa _Am<.m~»<=m

KRUUNUNVUORENRANTA -TEKSTI MIKALI TEKSTIA KAYTETAAN (Ks. varit s. 6). M ksti tul . lapikuul
. . s. vérits. 0). agenta teksti tulee aina asettaa lapikuulta-

VOIDAAN SOMMITELLA VAPAASTI AKVAMARIININ VARISELLA POHJALLA

MINKA HYVANSA ILMAN ILME-ELEMENTTEJA, TEKSTI vaksi ;>:_n.__o_<v.

ILME-ELEMENTIN PAALLE. TULEE VALKOISENA.

Kruunuvuorenranta | 6.5.2013



02 TUNNUSVARIT

PRIMAARIVARI

AKVAMARIINI

0 3 30
RGB 00 184 214
HEX (0]0) B8 D6
PMS Pantone 7711 U (The Plus Series)
TEkNos  T1214 NCS S 3040-B10G

SEKUNDAARISET VARIT

VALKOINEN

CMYK 00 00 00 00
RGB 255 255 255
HEX FF FF FF

PMS -

MAGENTA Kruunuvuorenrannan prim&drinen tunnusvdéri on
Akvamariini, jota _&ﬁmnmm: suurina véripintoina esimer-

CMYK (0]0] 0] 00 (0] 0} kiksi ovomnmmmm_.:.o tydmaa-aitojen taustavéring.

RGB 255 00 166
HEX FF 00 A6

Sekund&érinen tunnusvéri on anmin. Zommzﬁoo

_&ﬁm”mm: muun muassa Kruunuvuorenranta -tekstin

PMS Pantone Hexachrome Magenta U

latomiseen cG esimerkkisovellukset alk. m.ov- jasita

voidaan rmﬁ»mm Akvamariinin _umm__m _mvn_n::_nnﬁ_:n

Agc_zv_v\v.

Kruunuvuorenrannan m_:._m-m_m_.:m:zm_.m :Am. s. Dv

MAGENTA LAPINAKYVANA AKVAMARIININ PAALLA, MULTIPLY _&ﬁmﬁmm: valkoisena Akvamariinin _umm:m.

—A1====<=°-.D=—.ﬂ-.=ﬂ — Q.W.Nko



03 TYPOGRAFIA Le Havre

LE HAVRE

Oi.mnmn_ q_cm_nnnm

VALON KAUPUNGINOSA

TOWNHOUSE

LE HAVRE LIGHT

ABCDEFGHIJKLMN

opgrstuuvxyzadd
0123456789

LE HAVRE REGULAR

ABCDEFGHIJKLMN

opgrstuuvxyza&d
0123456789

LE HAVRE ITALIC

ABCDEFGHIIKIMN

opgrstuuvxyzgdé
0123456789

LE HAVRE BOLD

ABCDEFGHIJKLMN

opqgrstuuvxyzadéd
0123456789

LE HAVRE BLACK

ABCDEFGHIJKLMN

opqrstuuvxyza&d
01231356789

Kruunuvuorenrannan Jﬁomarn on suunniteltu

Le Havre -E..._D.Svm_._..mm: leikkauksilla.

Le Havre _z_‘_.n.,:_um_‘rmmm.m Kruunuvuorenrannalla on
_&ﬁmmmmm: viisi leikkausta. _.mimﬁm_ﬂmﬁmmmmm _&ﬁm.mm:

Le Havre wmmc_n_‘- ja _.mmrT_m.__A_ﬁ:_G._o.

Korostustarkoituksissa ja otsikoinneissa _Amv\.mﬁmm:

Le Havre Bold- tai Black-leikkauksia.

Le Havre -_z:.o._:.v\vﬁ._m& on olemassa im_o“o:.ém.‘m._o‘
jota voidaan _Amﬁ&m Kruunuvuorenrannan

<m_‘_A_§.:=8.GEmmo.

_-m _l_Q<—«m on ostettavissa D——D O—m<nm—D osoitteesta:

iii.:..1.0:3.no:..\—o:nm\m:mmm:m\—murn<qm\

—A1====<:°10=-‘ﬂ=nﬂ _ Q.W.NOAW



04 KUVANKAYTTO _A:<n:_am<=m <rmmmmm ilme-elementtien kanssa

Viliaikaiskaytts

Z ain _A1£CJC<C0ﬂ0310 nta

elad rakennusvaiheessa

Véliaikaiskaytts

Kruunuvuorenrannan qorm:::mn._oz

aktivointisuunnitelma

ILME-ELEMNTTIEN KAYTTO VALOKUVA- JA ESITYSKUVIEN KANSSA.

Kruunuvuorenrannan ilmeen mo<m_53.ﬁvmloo.m"
Valokuvat, mum~<u_n:<n:n nithin :.:JEE tekstisisallst
sovelletaan padsadntodisesti valkoiselle _uor_.n__m.

__Bm-m_m_._..m_._zm_m suositellaan _&v;m:m<m_ar

llme-elementit asemoidaan kuvasisaltssn nahden

vasemmalle Akvamariinin vériselle _uor.wo__m.

Kruunuvuorenranta | 6.5.2013



05 ESIMERKKISOVELLUKSET Tysmaa-aidoitukset

_AnL::_‘_:.:m
Gatans na™”

TURKOOSI VARl — AKVAMARIINI:
PANTONE 7711 U, THE PLUS SERIES
€100 M3 Y25 ko

TEKNOS T 1214 NCS S 3040-B10G

Kruunuvuorenrannan _.n_nm:_..:wqmq:n#n ympa-
réivat aidat maalataan kauttaaltaan akvamariiniksi.
._.<m30.u|o&a= :m_Qﬁ: sivu pyritaan teippaamaan
tulostetuilla Kruunuvuorenrannan ilmeen mukaisilla

ilme-elementeilla.

llme-elementtien lisaksi aitoihin voidaan teipata opaste-

tai vastaavia *nrnn»m_nmﬁm_.m rakennettavasta kohteesta.

Kruunuvuorenrannan tydmaa-aitojen
ilmeesté enemmén Kruunuvuorenrannan

QmBnn-a:nor.mmmmnmen.

Kruunuvuorenranta | 6.5.2013



04 ESIMERKKISOVELLUKSET Tysmaataulu

2 250 MM

A\ T
TR
L\u\u

.‘\,l\uwy

78 ke

KOHTEEN NIMI /
OBJEKTETS NAMN

ja/Byggherre: Vol od et utat. lquidel ibusae. Rakentamisaika/

Byggtid: Voluptatest, od et utat. Iquidel ibusae. ltae dolore vellor

A jen luk 1/ Antal bostader: Vol od et utat. lquidel ibusae

Asuntojen koko: xx m*~xx m?, 2 h-5 h/Bostédernas storlek: xx m*-xx m?, 2 h-5r

Halli /Besittningsform: Vol od et utat. lquidel ibusae.

Valtion tukema vuokra-asunto/Hyresbostad med statlig stéd

www.kruunuvuorenranta

1. KRUUNUVUORENRANNAN
KIRJOITUSASU JA VISUAALINEN ILME
KORKEUS 1 500 MM

2. MAHDOLLINEN
HAVAINNEKUVA
KOHTEESTA

3. KOHTEEN TIEDOT VALKOISELLA POHJALLA.

TEKSTIN VARI:

PMS 7711 U

CMYK 90, 3, 25, 0

TAI MUSTA

KIRJAINTYYPPI: LE HAVRE, TAl VERDANA

1. HELSINGIN kavpunki/ vurta
HELSINKIA.FI ~-ELEMENTTI
1 KORKEUS 360 MM

5. KRUUNUVUORENRANNAN
ILME-ELEMENTIT
KORKEUS 800 MM

Kruunuvuorenrannan —<a300_o:_:mmmn tai muissa
opasteissa tulee aina _Amﬁ.mm Kruunuvuorenrannan-

visuaalisia m—m_._..m_..:m.wm.
Tarvittaessa _8302.0 havainnekuvat rakennetta-

vista kohteista sijoitetaan Kruunuvuorenrannan

visuaalisen ilmeen n_n_u:o_m:m.

Kruunuvuorenranta | 6.5.2013



05 ESIMERKKISOVELLUKSET n..u_.q_..mm_mm 1468 -valoteoksen _Ao_..n_movnmnm

Valotaideteos

SAILIO 468

w

\

I
\

N\
AROAR

0/ T

‘\N\\;\\\ss
A

% .\; ;s;; Kruunuvuorenrannasta tulee

i, ;..\....._ _c\\.. o,

VIERYE R T . YRV

LN

N
N

valon _Aocvc:m._:.umn. _.nnh.nmn—o:
entisen m_.;mn»nw:n: _unm_nn__m

Y &
™

~
O

N

rakennettava Kruunuvuorenranta
on <_8m _S_c_oczmm: :mrvi:.:_.:mm»m
Bmﬂm___mmmnmbc isivuista.

Volotoideteos

SKILIO 468

rld Umim: ﬁn_o.:n_ 2012 ‘o_;m_::un‘

rmx.,mm tapa htuma _uam_a_hn:.u.

WWW.KRUUNUVUORENRANTA.INFO

Helsingin kaupunki
1950-60

KOHDEOPASTE, KOKO: 3 660 MM X 2 41440 MM

Kruunuvuorenranta | 6.5.2013



05 ESIMERKKISOVELLUKSET Kruunuvuorenranta-alueopaste

Zm.mmn.
merimaisemaa

ja upouutta
rakentamista

._.r_ C:memﬂ aﬁn—ﬂn E:Lm——m
—Aﬂ:=:=<=°ﬂm=ﬂﬂ==ﬂ3 n-m:m:ﬂ—:mm——m
Im_m._:@w: keskustasta runsaan

vartin. mmnm mr.so. ettd monet
mnnv:<nn_.mmn_mrmmm=.

n,.ﬁ.r-::::.r._

Kruunuvuorenrannassa asutaan paitsi kerros-
ja omakotitaloissa, myss terassitaloissa
ten ikkunoista avautuu

kott Ja peruskoulu. Kaupunki

nkolot puolestaan houkuttelevat ulk

kauempaakin Hel

Kronbergsstranden har bostader
och agnahemshus, ( terrasshus och Lurbana smahus.

Erén fo 1 [ ta h
rén fonstren i ménga hem sppnar sig havsvyer mot Asuntorakentaminen Moenipuolista luontoa 0 venepaikkaa 11000 asukasta Siltayhteys Kauppoja, kahviloita

alkaa ja virkistysalueita keskustaan raitio-

stranden och skogen. Omrédet far parker, kanaler, ikuntapuisto 6 000 asuntoa vaunulle ja kevyelle Valotaidetta osana
broar, kaféer och service. Staden har planerat Valotaideteos 15 minuutin enteelle kaupunkiymparistsa
en spérvagnsbro som direkt farbindelse frén Oliys matka ves Oma ulmaranta 1000 tyspaikkaa

centrum.

Sveaborg eller innerstaden. Alla har kort vag t

UNUVUORENRANTA.INFO

Bostadsbyggandet 200 smébétsplatser 11000 invénare i Butiker, kaféer
bérjar rekreationsomréden centrum fr spérvag-

Idrottspark 6000 bostader nar och géng- Ljuskonst som en del
Ljuskonstvérket 15 minuters dverfart och cykeltrafik av stadsmiljsn
Oljecistern 468 med bét till Salutorget Egen badstrand 1000 jobb

ALUEOPASTE, KOKO: 10 200 MM X 5 000 MM

—A-.-:-.-:<:°-D:-.ﬂ-.-nﬂ — G.M.Nko



06 LADATTAVAT TIEDOSTOT

kieliversio vériavaruus
T : suomi n3<_A : CMYK varieroteltu A—unm:o<m1.v
sv :ruotsi _d_o : RGB vérieroteltu ?mﬁ&ﬁ.:..:v
pms Pantone vérierottelu A_Ao_.imvn._:o<m_..=v

_A<I_;I_om0|n3<_aln._om_”

—

—A1===:<=D—‘D=Hﬂ=nﬂ nr_::r_—nmm: véri
c : vérillinen
b : musta

w : valkoinen

TUNNUSTIEDOSTOJEN NIMEAMINEN

.1L*|ﬁmm=m._mm» tiedostot ovat <m_201:mmom~o.wn.
_40»_3 ovat vapaasti skaalattavissa. Suurentaminen
ei heikenné vektoroidun tunnuksen E.:‘SSLA_E::?
koska vektori ei ole rilppuvainen resoluutiosta.
vn:.zmn_oﬂo: voi tuoda kaikkiin moderneihin tieto-
_Ao:mor_.m_q.:z:. tm*.zmo_oﬂo:gcoﬁo mmﬂ_ﬁﬁm merkin
_m_um:mrvaJim: kaikissa moderneissa tietokone-

OT_.m_Bmms versioissa.

I

tiedostomuoto
v& : Vektori ensisijaisesti painotuotteisiin

png : Bittikartta ensisijaisesti sihksiseen _S_ﬁ&m:

.png-padtteiset tiedostot ovat havistsn bittikartta-

ma_”:_a_._ .o:m::c&o_.anaz._ _.o_a tukee _mnmsm_&?

vyyttd. Suurentaminen heikentéé tunnuksen piirto-

tarkkuutta. _u:m.n._mmo&o soveltuu _&ﬁmzmé_ si

O?nm-o_:.m_a._mmo ja Web-sivuilla.

Aloittaessasi uuden tyon, lataa aina tunnustiedostot
uudelleen. Lataa uudet tiedostot, vaikka sinulla jo olisikin
tarvittavat tunnustiedostot koneellasi. N&in _Ao_._.:v»oET
neet, venyneet tai muuten muuttuneet tunnustiedostot
eivat vmmm< _&v\:mm:. Tunnukset on nimetty ..ormo:q:c-
kaisesti oheisen mallin mukaan jotta oikean version _mﬁm-
minen olisi mahdollisimman rm__o_uon.

Or‘_mmmﬁo on pdivdtty ja numeroitu.
Varmista aina, etté sinulla on OT..mmm»o: viimeisin versio.

Kaikissa tahan or.‘mmﬂoo:_.o Kruunuvuorenrannan
m«nnrmmm: ilmeeseen _mpn»<<mmmm r<m<3<rmmmmm _u<<n.._m33m

_&m:qﬂ:nn: Im_m._:m._: _An:_u::mms Kruunuvuorenrannan

E&mrz‘_or.&n: Mikko Aholan _u:o_mm?
:‘_mrro.nro_n@rm—.*m

Kruunuvuorenrannan rakentamisen aikaisen visuaalisen

ilmeen ja taman m_do__..am: o?.m.io: on suunnitellut Suun-

nittelutoimisto BOTH 03 ro”r@_ooﬁr.? iii.ro”r.r

—A1=:==<:°10=1ﬂ=nﬂ _ Q.W.NOAw






