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TIVISTELMA

Visuaaliseksi identiteetiksi voidaan kutsua kaikkia niita tapoja,
joilla yrityksen identiteetti ja brandit vaikuttavat visuaalisesti.
Se on siis 0sa, joka on aina nakyva, oli sitd varta vasten pohdittu
tai ei. Taman hetken nopeasti muuttuvassa maailmassa tarkkaan
harkitun visuaalisen identiteetin avulla pystytdan erottumaan
muista.

Taman tukielman kohteena on Metso Oyj, jonka kautta pohditaan
organisaation visuaalisen identiteetin kisitettad. Sisallollisesti
tutkielma etenee siten, ettd ensimmaéiseksi kasitelldan organisaation
identiteettia yleisesti seka pohditaan miten visuaalinen identiteetti
linkkiytyy organisaation kokonaisidentiteettiin. Toiseksi selvitetdan
Metso Oyj:n taustaa sen historian kautta. Kolmanneksi pohditaan
visuaalisen identiteetin muutoksia ja syita siihen. Neljdnneksi
pohditaan visuaalisen identiteetin tuomaa hyétya organisaatiolle.
Taman jalkeen kdydaén |dpi visuaalisen identiteetin suunnittelun
vaiheita sekd Metso Oyj:n visuaalisen identiteetin suunnittelua,
kayttoonottoa ja kehitysta. Tutkimuksessa pohditaan tarkemmin
Metson brandia ja logon syntyvaiheita, samalla késitellddn myds
visuaalisen identiteetin muita osia kuten typografiaa, mainoksia
ja muita sovelluksia.

Téassé tutkielmassa on haluttu rajata laajasta organisaation
visuaalisen identiteetin kasitteesta kasittelyn aiheeksi [dhinna
kaksiulotteinen paperigrafiikka, vaikkakaan muitakaan visuaalisen
identiteetin osa-alueita ei ole haluttu unohtaa. Graafisen ilmeen
kasitetta kasitellaan osana laajempaa organisaation visuaalisen
identiteetin k&sitettd. Samalla kasittelldén hieman myds brandien
vaikutusta ja kadyttaytymistd, sekd niiden visuaalista identiteettia.
Tarkoituksena ei kuitenkaan ole keskittyd liiaksi siihen, miita
yrityksen identiteetti ja visuaalinen identiteetti nayttévat utkopuolelta
katsojan silmin, vaan pikemminkin mink&laisen identiteetin
organisaatio voi luoda, jotta se saisi mahdollisimman oikean-
mukaisen kuvan itsestaan ulkopuolisille. Siis mitd yritys voi
visuaalisella tasolla tehd4 parantaakseen identiteetin sdilyvyytta.
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Johdanto

Logot ovat suurten muutosten alla. Yritykset fuusioituvat,
muuttavat t8ysin visuaalista iimettdan ja nime&an. Visuaalinen
tunnus on viesti yhteisdstdan ja muuttuessaan se muuttaa
myos yhteison iimettd. Jokainen visuaalinen elementti kertoo
viestia siitd, millaisesta organisaatiosta on kyse ja on siis
vahva organisaation identiteetin luoja ja sitd kautta mielikuvien
luoja.

On yhta monta syyta luoda uusi visuaalinen identiteetti
tai paivittdd vanhaa kuin on mielipiteitakin. Uusi visuaalinen
identiteetti kertoo viestid uudistumisesta, ajantasalla
pysymisestd, se voi luoda organisaatiolle uuden ilmeen ja
paremmat mahdollisuudet.

Pro gradu-tydssani kasittelen graafisen ilmeen kasitetta
osana laajempaa organisaation visuaalisen identiteetin
kasitettd. Samalla kasittelen hieman my&s brandien vaikutusta
ja kayttaytymistd, sekd niiden visuaalista identiteettia.”
Tarkoituksenani ei kuitenkaan ole keskittya liiaksi siihen,
milté yrityksen identiteetti ja visuaalinen identiteetti nayttavat
ulkopuolelta katsojan silmin, vaan pikemminkin minkalaisen
identiteetin organisaatio voi luoda, jotta se saisi
mahdollisimman oikeanmukaisen kuvan itsestdan
ulkopuoilisille. Siis mita yritys voi visuaalisella tasolla tehda
parantaakseen identiteetin sailyvyytta.

Usein organisaation visuaalinen identiteetti mielletdan
synonyymiksi logolle tai symbolille, joko nimen kanssa tai

Kasitteists lisés
sivuilla 69-70.



2Dowling 1994, 8.

ilman. Grahame Dowling kuvaa visuaalista identiteettia jopa
“symboleiksi, joita organisaatio kayttda tehdékseen itsensé
tunnetuksi ihmisille” ? Visuaalisessa identiteetissé on kuitenkin
enemman kyse siitd, mita yritys tai organisaatio on ja edustaa,
eikd siis pelkadstaan miten yritys kayttdd visuaalista
kommunikaatiotaan. Siihen kuuluvat siis oleellisena osana
yrityksen taustat, pdamaarat, kulttuuri ja arvot.

Jokaisella yksil6lig, niin henkil6lid kuin organisaatiollakin
on oma identiteettinsa, joka muodostuu kyseisen henkilén
tai organisaation tavasta olla. Jokaista identiteettia tulisi siis
katsoa ikaankuin yksildsta péin. Siksi en mydskaan halunnut
ottaa tutkielmani kohteeksi organisaatiota yleensé, vaan
nimenomaan juuri sen tietyn organisaation eli Metso Oyj:n.
Metso erottuu organisaatioiden massasta, sillé sen taustalla
on pitkat perinteet omaavia ja kansainvalisilld markkinoilla
kokeneita yrityksia. Metso koostuu eri liketoimintayksikoista,
jotka kaikki noudattavat taysin Metson graafisia ohjeita ja
omaavat yhteiset arvot. Koska Metso on kuitenkin
liiketoiminnoiltaan yhtenainen oma alueensa, pystytaan
tdman lahestymistavan kautta pohtimaan nimenomaan sen
tietyn organisaation identiteettia, joka muodostuu juuri sen
organisaation tavasta olla.

Valmet Oyj sulautui Rauma Oyj:n kanssa 1.7.1999 ja
siitd syntyi Metso-konserni. Muun muassa Valmet toimi vield
omalla nimelldan Metso-konsernin osana 2.1.2001 saakka,



kunnes sen nimi muutettiin Metso Paper Oy:ksi. Tasta
nimenmuutoksesta ja sen mukanaan tuomista muutoksista
minulle syntyi halu tutkia yrityksen visuaalisen iimeen
muuttumista syvéllisemmin ja paneutua graafisen iimeeseen
ja siihen vaikuttaviin tekijéihin. Kiinnostukseni herasi l&dhinnd
organisaation identiteettiin yleensa ja tarkoituksenani on
pohtia mika osa visuaalisella identiteetilld on organisaation
kokonaisidentiteetiss&, miten ne vaikuttavat toisiinsa, seka
miké osuus graafisella iimeellé on organisaation visuaalisessa
identiteetissa.

Kaikella mitd organisaatio tekee on sanottu olevan
vaikutus kaikkeen muuhun.® Organisaation identiteetti on
siis kokonaisuus, johon kuuluvat yhta hyvin organisaation
ympaéristd, henkilékunta, toimitilat, tuotteet, asiakaspalvelu,
markkinointitoimet, suhdetoiminta, mainonta kuin
organisaation tai sen tuotteiden ja palvelujen visuaalinen
tunnettavuuskin. Olinsin mukaan organisaation identiteetti
on hienovaraista johtamista kaikista niistd tavoista, milld
organisaatio esittda itsedan eri tilanteissa ja minkalaisen
kuvan se antaa itsestaa yleistlleen.*

Organisaation visuaalinen identiteetti taas esittéa sita
arvoa, mita organisaation identiteetti kokonaisuudessaan
edustaa. Toisin sanoen sen voidaan sanoa merkitsevan
kaikkea sitéd mika yrityksestd nakyy ulospéin: yritystunnus,
tunnusvaérit, typografia, muotokieli, seka edellisten sovellukset

30lins 1989,9.

40lins 1989, xvii.
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esitteet, mainokset, tuotteet ja niiden ulkoasu, kyltit, tydasut
ja niin edelleen. Lisaksi tAhan viela voidaan luetella yrityksen
oma ulkoasu eli rakennusten arkkitehtuuri ja ympaéristd, mutta
niihin en erikoisemmin paneudu tassa tutkimuksessani.

Kiinnostusta nimenomaan Metson visuaalista
identiteettid kohtaan heratti myos Valmetin aiempi logo ja
visuaalinen ilme, joka tehtiin 80-luvun lopulla. Se oli
olemukseltaan kompel6 ja agressiivinen. Sita yrityksen
sisallakin kutsuttiin ja kutsutaan edelleenkin pommi-logoksi.
Se kuvasti kaikkea muuta kuin tuotteiden korkeaa laatua,
vaikkakin Vaimet oli 80-luvun loppupuolella suomalaisen
metalliteollisuuden lippulaiva. Kukaan ei tuntunut tulleen
ajatelleeksi, etta Valmet ei vaimistanut rajahteita, louhinut
kallioita tai valmistanut kantopommeja.5

Tahan vanhaan logoon en ryhdy kuitenkaan uutta
vertaamaan, silld organisaation rakennekin on jo muuttunut.
Mielenkiintoista kuitenkin on tdméan vanhan logon aiheuttamat
mielikuvat ja se, kuinka harkitsemattomalta se néin ollen
vaikuttaa. Identiteettihan on kuitenkin pysyva ilmio, oli se
sitten kontrolloitu tai ei. Ja koska se on kaikesta huolimatta
olemassa, kannattaa siihen myds kiinnittdd huomiota.



1. Johdatus

organisaation identiteettiin,
brandeihin

ja visuaaliseen identiteettiin

Maailma muuttuu jatkuvasti. Organisaatioiden on oltava
aktiivisia ja nakyvig, jotta ne sailyvat olemassa. Organisaation
identiteetin, brandien johtamisen, visuaalisen suunnittelun
ja esteettisyyden kayttd strategisina myyntikeinoina on
lisdantynyt vuosien varrella. Tana paivédnd useimmat
menestyksekkdimmistd ja tunnetuimmista globaaleista
yrityksista pitavat naitd keinoja tehokkaimpina aseina
kilpailijoita vastaan ja asiakkaiden kiinnostuksen
herattdmiseksi. Tdmé& aktiivinen suuntautuminen itseensa
on nostanut esille kysymykset siitd mika yritys oikein on ja
millainen se haluaisi olla, ja mita se voisi tehda, jotta se olisi
sellainen kuin se haluaisi. Yrityksen on siis pohdittava
identiteettidan.

1.1 Organisaation identiteetti yleisesti

Kiinnostus organisaation identiteettiin®, seka
organisaatioiden johtoportaiden ettd akateemisena
kysymyksend, on kasvanut viime vuosikymmenien aikana.

Pintatasolla identiteetti merkitsee tekijditd, joiden
perusteella tunnistaminen tapahtuu. ldentiteetti on kasite,
joka kuvaa suhdetta itseemme ja ymparistédmme. Se
tarkoittaa siis sama kuin oma kuva.

Asia ei kuitenkaan ole néin yksinkertainen. Otetaan
esimerkiksi jokin yritys tai organisaatio, joka on jo brandi.

6Englanninkie/isisséi
maissa organisaation
identiteetista kdytetdén
termié corporate
identity.



" Koskinen 2000,13.

80lins 1978.

%0lins 1978, 212.

Brandi voi olla mika tahansa yritys, organisaatio, tuote,
tuoteryhma, palvelu tai henkil, jolla on tarpeeksi tunnettuutta.
Kohderyhman nakékulmasta brandi on lupaus.’
Organisaatiobrandin identiteetti Iahtee organisaation arvoista,
osaamisesta (palvelut, tuotteet), tavoitteista ja visioista seka
organisaatiosta kertovasta viestinnasta.

Organisaation identiteetti on kuitenkin pitkdan yhdistetty
visuaaliseen iimeeseen. Samalla on herannyt kysymys Wally
Olinsin “todellisesta” organisaation identiteetista®, esimerkiksi
niistad elementeist3, jotka tekevat organisaatiosta oleellisen.
Organisaation identiteetin voidaan sanoa perustasolla olevan
sitd, mitd organisaatio on. Se on siis paljon enemman kuin
pelkka symboli tai logo.

Organisaation persoonallisuus tulee esiin organisaation
identiteetiss&. Siind on kyse organisaation sielusta,
persoonasta, hengesta ja kulttuurista, jota organisaatio tuo
esiin jollakin tapaa. Organisaation persoonallisuus ei
kuitenkaan ole valttamattd kasinkosketeltavissa, sita ei
valttamatta heti edes ndy — vaikkakin se on olemassa.®

Organisaation identiteetti sekoitetaan usein
organisaation imagoon. ltse asiassa ne ovat saman asian
kaksi eri puolta.

Lahettaja

Organisaation
Persoonallisuus

ja identiteetti /. Vastaanottaja

Organisaation ;
imago/maine ya



Organisaation identiteetti on |ahettdjan puoli ja imago
taas on vastaanottajan puoli. Ja ne vaikuttavat jatkuvasti
toisiinsa.

Organisaation identiteetti on laaja termi, jolla viitataan
joukkoon tarkoituksia, joilla organisaatio antaa itsensa
julkisuuteen ja tekee itsestdan tunnetun, seka joiden kautta
organisaatio antaa yleison kuvailla, muistaa ja viitata itseensa.
Jos organisaation identiteettia kdytetdan oikein, se heijastaa
sitd, mitd organisaatio on, mita se tekee ja mité se edustaa.

1.2 Brandit ja identiteetti

Kysymys organisaatiobrandin identiteetistd on
monimutkainen. Yrityksella saattaa olla organisaatiobrandin
lisdksi tuote- ja palvelubrandeja, ehkapéa myods
henkilobrandeja. Organisaatiobrandin identiteetti voi olla
my®s sama kuin tuote- ja palvelubrandien. Brandi - olipa se
sitten mik& brandi tahansa - on ihmisten toimintaan vaikuttava
lupaus jostakin. Brandien rakentaminen on liiketoiminnan
rakentamista. Kiteytettyna brandi on se liséarvo, jonka asiakas
on tuotteesta valmis maksamaan lisaa verrattuna tavalliseen,
nimettémaan tuotteeseen.

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden kuluttajalle yrityksen
brandi on lupaus yrityksestd; sen tuotteesta tai palvelusta.



Okoskinen 2000, 13.

" Koskinen 2000, 13.
Koskisen mukaan
aineeton omaisuus
koostuu pdéasiassa
osaamisesta ja bran-
deista.

Esimerkiksi Yritys A markkinoi tuotetta B. Yrityksen A
keskeinen arvo on laatu. Se siis arvottaa laadun tarkeimméksi
tekijaksi toiminnassaan — laatu on identiteetin tarkein osa.
Na&in [aatu on my6s tuotteen B keskeinen arvo. Yritys A ja
tuote B ovat molemmat brandeja. Laadusta tulee néiden
brandien keskeinen lupaus. Yhtié haluaa, ettd my6s brandin
A ja brandin B imagoissa nakyy laatu. Imago merkitsee
brandeista A ja B vallitsevaa yleistd mielikuvaa.

Brandeista ja niistad syntyneistd mielikuvista on tullut

uusi keskeinen vaikuttaja kaikessa inhimillisessa
pz‘a’éit(‘jksen’feossa.10 Brandeista ja osaamisesta on tullut myds

niin sanotun uuden talouden keskeisia tekijita, aineettoman
omaisuuden arvon kohottajia.11 Brandien rakentaminen on
kallista ja pitkajanteistd puuhaa, joten yhad useammin yritykset
keskittyvat harvoihin brandeihin. Nykyajalle onkin ominaista
ammattiosaamisen jakautuminen entistd pienempiin
osaamisalueisiin. Organisaatiobrandi nékyy yha useammin
kaikkialla, myds tuotteissa. Esimerkiksi Nokian puhelimissa
on aina mukana organisaatiobrandi - Nokia 3110.

Brandien viesti perustuu aina yrityksen arvoihin, silla
asiakasta ei voi pettaa kuin kerran. Se tarjoaa asiakkaalle
lupauksen, joka toimii luotettavuuden ja laadun takeena. Ja
tdma lupaus on lunastettava yha uudestaan ja uudestaan.

Brandeja rakennetaan siis pitk&djanteiselld,
systemaattisella ja kokonaisvaltaisella viestimisell&, josta



visuaalinen viestiminen on nousemassa keskeiseen
asemaan.'? Visuaalisella ja muullakin tavoitteellisella
viestimisella pyritdan halutun mielikuvan luomiseen. Kaikki
lahtee liikkeelle yhtion tai tuotteen arvoista. Arvon tulisi siis
nakya brandin lupauksessa ja brandien lupaus néakyy
kohderyhman mielikuvassa.

Brandin identiteetti ei ole sama kuin brandin tunnuslause
tai position maarittely. Brandin identiteetti on brandiin liitettyjen
mielleyhtymien kokonaisuus, jonka organisaatio brandin
takana haluaa sille luoda tai yllapitaa.™

Talla hetkelld brandeja rakennetaan lahinna visuaalisin
keinoin, mainonnan kautta. Brandien identiteettiin vaikuttaa
kuitenkin organisaation kokonaisidentiteetti."* Siten brandien
identiteettiin vaikuttaa koko organisaation visuaalinen
identiteettikin. Kaikki organisaation tavoitteellinen viestiminen
on brandikohtaisesti yhtenaista. Brandit siis valittéavat yrityksen
arvot mielikuvaksi tarkkaan suunniteltujen nuottien mukaisesti.

1.3 Visuaalinen identiteetti on osa
kokonaisidentiteettia

Organisaation visuaalinen identiteetti on osa syvempéa
organisaation identiteettid — ulkoinen merkki sisaisesta
panoksesta — I&ahinna tuote, ymparistd ja viestinta. Se kuvastaa

2koskinen 2000, 13.

13Aaker & Joachimsthaler
2000, 71.

14 Koskinen 2000, 27 .
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ja kertoo sitd, missa yritys tai organisaatio on hyva ja laadukas.
Se luo omaa kuvaansa yrityksesté ja on osana vaikuttamassa
juuri siihen, ettd tdman yrityksen tuote tai palvelut ovat ne,
jotka valitaan.

Visuaaliseksi identiteetiksi voidaan kutsua kaikkia niita
tapoja, joilla yrityksen identiteetti ja brandit vaikuttavat
visuaalisesti. Siihen kuuluvat yritystunnus, tunnusvaérit,
typografia, muotokieli sekd naiden kaikkien sovellukset;
esitteet, kdyntikortit, lomakkeistot, kyltit, tydasut, mainokset
ja niin edelleen. Mukaan lasketaan tietenkin myos
arkkitehtuuri, sisustusarkkitehtuuri ja tuotteiden muotoilu.

Nopeana viestintdkeinona visuaalisuus sopii hyvin
maailman yha nopeutuvaan rytmiin. Viestien pukeminen
ymmarrettdvaan, kiinnostavaan ja ennenkaikkea erottuvaan
muotoon on tullut keskeiseksi. Etenkin visuaalinen
tarinankerronnallinen ote, sarjallisuus ja jatkuvuus, vaikuttaa
nykydan kaikessa viestinnassa.'® Muun muassa tv-
mainoksista on tullut sarjamaisia, niissa toimii tietty jatkuvuus
yhdistavana tekijana.

Juuri talla hetkelld vanha hokema “kuva kertoo
enemman kuin tuhat sanaa” on todellisempi kuin koskaan
ennen. Visuaaliset viestit havaitaan nopeasti, ja vaikuttavat
parhaimmillaan pitkdaan viestin vastaanottajan tietoisuudessa
tai alitajunnassa. Tahan nopeaan ensivaikutelmaan luotetaan
vahvasti, vaikka ensivaikutelma syntyy pikaisen havainnon



ja ensimmaisen kohteesta saadun kokemuksen kautta.
Ensivaikutelmaa pidetdaédn usein todellakin
ainutkertaisena totuutena ja tdman vaikutelman pohjalta
muodostetaan mielipiteet organisaatiosta.’® Koska ihmiset
luottavat omiin mielikuviinsa"ja ensivaikutelmaan, kannattaa
tasta ensimmaisesta mielikuvasta organisaatiosta ja brandista
tehdéd niin hyva kuin vain mahdollista karsimalla kaikki
mahdollinen negatiivinen aines pois. Viestinta torjutaan, jos
ihmiselld on negatiivinen asenne yrityksen toimintaa kohtaan.'®
Negatiiviselta asenteelta voidan valttyd karsimalla
visuaalisesta aineksesta kaikki epdmaérainen — toisin sanoen
tekeméalld visuaalisesta ilmeesta mahdollisimman
yksinkertainen ja yhtendinen. Mahdollisimman tarkka
suunnittelu etukateen vahentaa paivittaista tyémaaraa ja
paallekkaisyyksia.'®
ltse asiassa visuaalisessa identiteetissé on kyse siita
onko yritykselle tai organisaatiolie annettu harkittu visuaalinen
ulkoinen ilmaus, joka erottaa sen muista samankaltaisista
yrityksistd seka heijastaa organisaation tarkoitusta ja on
sopusoinnussa sen tavoitteiden kanssa.?® Toisin sanoen
tarkoituksena on siis, ettéa yritystunnus, vérit ja typografia
sekd muut visuaaliset tekijat symboloivat parhaalla
mahdollisella tavalla seké yksittéin ettd yndessa organisaation
tarkoitusta ja palveluja.?’
Visuaalinen identiteetti koostuu seka yksityiskohdista

8 Ruuhinen 1990, 64 :
Mollerup 1987, 10.

" Rope & Mether 1987, 16.
Mielikuvalla téssé tar-
koitetaan kokemusten,
tietojen, asenteiden,
tunteiden ja uskomus-

ten summaa tarkastelun
kohteesta.

8 Rope & Mether 1987, 21.

YKoskinen 2000,33.

DpMollerup 1988, 112;
ks. myés
Olins 1989, 35.

211 upton 1996,83.

11
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etta yleiskuvasta, siind yhdistyvat typografia, vérit, muotokieli,
rytmi, tyyli, sommittelu, omaperaisyys ja niin edelleen. Kaytan
seuraavassa Jari Koskisen visuaalisen viestimisen laadun
15 pykéalaa visuaaliseen identiteettiin soveltaen. Samat
asiathan koskevat my&s visuaalisen viestinnan l&htékohtaa
- visuaalista identiteettia.

1. Sanoman valittdminen - olennaisen kertominen:
Visuaalisesti onnistunut identiteetti kertoo halutun sanoman.
Parhaimmillaan visuaalinen identiteetti viestii itsessé&én
organisaation syvimman olemuksen tai oivalluksen siitéa.
Mediasta tai keinoista rijppumatta tdma merkitsee olennaisen
kertomista. Annetaan tilaa itse sanomalle, pelkistéen viestia.
2. Onnistunut idea - tasokas toteutus: Hyvé idea ei
kuitenkaan usein kanna pitkélle, vaan tarvitaan myds
onnistunut toteutus. Usein huonolla toteutuksella voidaan
pilata hyvé idea.

3. Yhtendinen kokonaisuus: Keinoiltaan, sommittelultaan
fa tyyliltaén visuaalisen identiteetin tulisi siis olla yhtendinen,
jotta organisaation identiteetti séilyisi yhtendisend. Etenkin
brandin rakentamisessa yhtendisyys on avainsana. Brandien
tuloksellinen rakentaminen on ldhes aina rahaa ja aikaa
vaativaa.

4. Omaperiéisyys: Omaperéisyys eroftaa joukosta, ja se on
arvo sindnsé tai vdhintdénkin lisdarvo onnistuneessa ty0ssa.
Uutuus ja yllattdvyys ovat vain hankalat yllépitéa, sillé tdssé



omaperdisyydelld tarkoitetaan omaperéisyytté suhteessa
vallalla oleviin tyyleihin ja keinoihin.

5. Tuttuus: Visuaalisella identiteetilld on tunnettuuden ja
tuttuuden tavoittelu yhtené pdaméaérdnééan. Siihen saattavat
auttaa myds menneitten elédmysten heréttdminen historiasta
kumpuavalla symbolikalla ja kuvakielelld. Toimivimmat
visuaalisen viestinnén keinot saattavat nostaa esiin jopa
arkkityyppeja. Arkkityypeilld tarkoitetaan maailman-
kirjallisuudessa ja myyteissé yha uudelleen esiintyvid teemoja
tai tiedostamattomia esimuotoja.

6. Tyyli: Visuaalisen identiteetin tyyli on osa organisaation
sanoman vélittdmistd. Sanoman ja tyylin pitééd olla
yhteneviéiset, jotta viesti tulisi perille ilman negatiivista
mielikuvaa. Visuaalisen identiteetin tyylihdn ei kuitenkaan
voi vaihdella kovinkaan tiuhaan, jokaisen muotivirtauksen
mukaan, mutta ajan hengen mukaan se voi kylld muuttua ja
muovautua organisaation muun identiteetin mukana. Mutta
tietty yhtendinen linjaus, sarjamaisuus helpottaa
muistettavuutta ja sen myétéa tunnettuutta. Se toimii osaltaan
myds negatiivisten vaikutusten karsijana, kuten jo aiemmin
mainitsinkin.

7. Taiteellisuus: Taiteellisuus on myds yksi tekija, vaikkakin
taiteellisuus ja graafinen suunnittelu eivat aina kdy kési
kddessd. Esimerkiksi viiledn tekninen IT-alan rekrytointi-
ilmoitus on toimiva ilman pienintdkdén taiteellisuutta.
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Taiteellisuus merkitsee luovuuden ennakoimatonta
soveltamista. Joskus se ilmenee outona typografisena
ratkaisuna, vapaana, eldvéné viivana tai erityisen laiteellisena
kuvituksena.

8. Graafisuus: Graafisuudella tarkoitetaan usein pelkistettyé
kauneutta. Graafisuus on viivojen ja pintojen jyrkkéé leikkié
tai vaikkapa sanojen paperille piirtdmé& koodi.
9. Sielukkuus: Parhaimmilla téilld on Koskisen mukaan
eldvé sielu, johon vaikuttavat sekéa tekijéan kéddenjélki etté
katsojan kokemukset. Sielukas ty6é koskettaa syvélté ja
identiteetissd nékisin tdmén yhtendisend tekijdné
omaperéisyyden kanssa. Silloin organisaation mainoksessa,
logossa tai vaikkapa rakennuksessa on jotain, miké pyséyttéa
Ja puhuttelee katsojaansa.

10. Sommittelu: Sommittelu on tietenkin térkeé kaikessa
visuaaliseen viestintédén liittyvdssé. Pelkéstédén esteettinen,
muusta kokonaisuudesta piittaamaton sommittelu vie
sanomaa harhaan. Sommittelua ei l&dhestyté teoreettisesti
vaan silméllé - katsoen miké missékin tilanteessa néyttaa
hyvaélta.

11. Muotokieli: Muotokielen valinta liittyy olennaisesti
organisaation vélittdmé&én sanomaan. Pehmeé&t muodot
pehmeille arvoille, kovat koville. Raskasta teollisuutta edustava
esite viestii yleensd raskaasta muotokielesta.
12. Vérien kdytté: Vérit, kuten muodotkin, toimivat viestin



viejind. Niiden kéytts ei saisi olla saftumanvaraista, sillé niillé
on myés psykofyysisié vaikutuksia. Visuaalisesti onnistuneen
tyén tunnistaa myds vérien kadytosta.
13. Typografia: Kirjaimet on tulkittava myés visuaaliseksi
viestiksi. Typografian muotokieli on myés osa siséltééd ja
sanomaa. Se on parhaimmillaan viestin siséllén viritin tai
vahvistin. Onko kyseessé antiikvatyyppi vai vaikkapa groteski
kertoo omaa osuuttaan sanomasta. Antiikvatyyppi sopii
tyylillisesti keskitettyyn, tyylikkddseen sommitelmaan, joka
markkinoi vaikkapa maaseutukartanoa vuokrattavaksi
Jjuhlakéyttéon. Groteskityyppi taas sopii paremmin jotain
teknisté laitetta mainostavaan dynaamiseen esitteeseen.
14. Kuvitus: Visuaalisessa identiteetissd kuvallisen
materiaalin kdytélld on yleensé erittdin suuri merkitys. Niiden
toimivuus osana visuaalista ilmettd on osa hyvaé graafista
suunnittelua.
15. Rytmi: Rytmi on erityisesti sommitteluun liittyva kéasite.
Laadukkaan sommittelun osat - kuvat, typografia, muodot
ja vérit -kommunikoivat keskenaan halutussa rytmissa.*
Visuaalinen identiteetti on sitd mitd ihminen nakee.
Nékeminen tarkoittaa Rudolf Arnheimin mukaan nakemisen
kohteen huomattavan piirteen tai piirteiden kasittamista.?®
Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd nakeminen laiminly6
yksityiskohtia ja hahmottaa vain jotain yleisempaa, jotain
huomattavaa piirrettd, vaan pikemminkin painvastoin.

22 oskinen 2001,37-39.

23 Arnheim 1974,43.
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24 Arnheim1974,44.

25 Arnheim1974,45,
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Nakeminen yhdistaa yksityiskohdat ja kokonaisuuden, jolloin
pienikin yksityiskohdan muuttaminen vaikuttaa
kokonaisuuteen.?*

Kaikki asiat ympéarillamme muodostuvat lukuisista
yksityiskohdista, jotka taas muodostuvat yha pienemmisté
yksityiskohdista. Kuitenkin ihmiselld on tapana hahmottaa
kaikki kokonaisuutena eika vain eri osien summana. Mikali
jotain pienta yksityiskohtaa muutetaan kokonaisuudessa,
vaikuttaa se myts koko kokonaisuuden hahmottamiseen.
Esimerkiksi lapsi nakee “koiramaisuuden” jo ennen kuin han
pystyy erottamaan eri koirat toisistaan.?® Mutta jos koiraa
muutettaisiin jotenkin, esimerkiksi laittamalla sille vaikkapa
sarvet paahéan, niin sen koiramaisuus katoaisi tai ainakin
heikkenisi.

Tata ajattelumallia voidaan soveltaa myds koskemaan
koko visuaalisen identiteetin kasitetta. Pienista yksityiskohdista
muovautuu kokonaisuus, joka yhdistdd organisaation
visuaalisen linjauksen kyseiseen organisaatioon.

Yhtenevainen tyyli on visuaalisessa identiteetisséa téana
paivana valtti, ja sen avulla voidaan yhdistaa tama tietty tyyli
itse organisaatioon. Se, mitd ihminen havaitsee ensimmaisena
on visuaalisen kokonaisuuden hahmo. Vasta hahmon
tunnistamisen jalkeen ihmissilmé poimii yksityiskohtia kuten
yrityksen logon tai ilmoituksen otsikon. Esimerkiksi Metson
tapauksessa “Metsomaisuus”; sen vérit ja muotokieli, ovat



ne tekijat joilla katsoja voi yhdistda tdman tyylin Metsoon.

Visuaalisen identiteetin voidaan nain ollen katsoa olevan
myds asioiden yksinkertaistamista. Kyseessahan on se
kuinka yrityksen identiteetti saadaan yksinkertaistettua yhteen
muottiin. Yksinkertaisuus voidaan maaritelld katsojan
esitetysta asiasta saamaksi subjektiiviseksi kokemukseksi,
joka hanen on helppo hahmottaa ja ymmarta.% Ihmisell4
on siis tapana yksinkertaistaa asioita, jo ndkemalla
ensisilmayksella kokonaisuuden, joka saattaa muodostua
useista eri tekij6ista.

Visuaalisen identiteetin tarkoituksena on selkeasti
maadritella ja identifioida organisaatiota. Tama selkeys tulee
yksinkertaisuudesta, enka tassa tarkoita sita, etta visuaalisen
identiteetin taytyisi valttdmatta olla mahdollisimman “riisuttu”.
Ensimmaiseksi on ajateltava miké on yksinkertaisin rakenne,
joka palvelee tarkoitusta. Tatd voidaan kutsua sanalla
kitsaus.?” Siina on kyse tarkoituksen esiintuomisesta
mahdollisimman vahilla elementeilla.

Toiseksi on nama elementit jarjestettava
mahdollisimman yksinkertaisella tavalla. Tatad puolestaan
voidaan kutsua jarjestykseksi.?® Kitsaus ja jarjestys toimivat
kaikessa visuaaliseen identiteettiin liittyvdssa; seka
graafisessa tunnuksessa ettd visuaalisessa ilmeesséa
kokonaisuudessaan.

Yksinkertaisuutta on mielestani se, etté tyyli pysyy

28 Arnheim 197455,

! Arnheim 1974,58.
Arnheim kéyttaé
termié “parsimony’.

28 Arnheim 1974,58.
Amnheim kayttéé
termia “orderliness”.
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29 Tdmén tyén
yhteydesséa kdytédn
termejé, jotka olen
médritellyt sivuilla
44-45 ja 69-70.

3oAIderse y-Williams
1994,8.
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yhtendisena. Ei riitd pelkastaa logo, varit ja typografia, vaan
kokonaiskuvan tulisi olla yhtendinen kautta linjan olipa sitten
kyse opastekylteista tai televisiomainoksesta. Tarkoitushan
on saada ihmiset tunnistamaan yritys kilpailijoidensa joukosta
salaman nopeasti.

Yritystunnuksen ja visuaalisen identiteetin kokonai-
suudessaan tulisi viestia yhteisén arvoja, osaamista ja
palveluita. Uutta visuaalista identiteettid tulisi lahte&
suunnittelemaan yrityksen toiminnan, osaamisen ja hengen
pohjalta. Usein kuitenkin graafinen suunnittelu ymmarretaan
sisallén koristeluksi. Samalla ei ole yhteisymmarrysta edes
siitd, mitd brandi, identiteetti, imago, ilme, yrityskuva,
yritystunnus, logo, tavaramerkki, tuotemerkki, merkkitavara
ja merkkituote tarkoittavat.?

Suunnittelussa on ldhdettava liikkeelle identiteetista,
oli kyse sitten yritystunnuksesta, pakkauksen ulkoasusta tai
www-sivuista. Pelk&n visuaalisen ulkokuoren muuttaminen
ei siis riitd, vaan sen on toimittava yhdessa organisaation
muun identiteetin kanssa.

Kuitenkin usein ihmiset ovat ymmartaneet sen vaarin
ajattelemalla uuden visuaalisen identiteetin olevan oikean
kayttaytymisen muuttamisen korvike.?® Usein pyydetaan
graafista suunnittelijaa suunnittelemaan logo yritykselle
kertomatta enempéaa yrityksen taustalla vaikuttavista tekijoista
ja voimista. Logo ja visuaalinen identiteetti eivét kuitenkaan



pysty yksindan korjaamaan organisaation toiminnallisia
virheitd. Ne eivat yksindan pysty myymé&an organisaatiota
tai brandia markkinoilla.

Jotta yhtenaisen visuaalisen linjauksen saa onnistumaan
tarvitaan organisaatiosta paljon taustatietoa, pitkan téahtaimen
tavoitteiden maarittelemista. Perustieto siita, mihin tarpeisiin
organisaatio tai brandi pyrkii vastaamaan, pitaisi olla nopeasti
suunnittelijan hahmotettavissa. Samalla organisaatiossa
tulisi pyrkid noudattamaan naita tavoitteita.
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31Metson graafinen
ohjeisto 1999.

32Metson maailma
- yhdessd enemmién
2001, 3.

33Metson sijoittajalehti
INDEX, nro 2/
kesédkuu 2001, 6.
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2. Metson identiteetti -
historiaa ja taustaa

Kaikissa organisaatioissa organisaation historialla on
tarkea osuus organisaation identiteetin muodostumisessa.
Historia maarittelee suunnan seké muodostaa kokonaisuuden,
josta identiteetti syntyy.

Metso konserni syntyi Rauma Oyj:n ja Vaimet Oyj:n
sulautumisen tuloksena 1.7.1999. Samassa yhteydessa
Metso sai myds oman visuaalisen yritysilmeen. Graafisten
ohjeiden tarkoitus on luoda vahva ja kestavé yhdysside
Metson eri osien vilille, kasvattaa tunnettuutta ja vahvistaa
kilpailukykya.**

Uuden yhtién alkutaivalta ovat leimanneet yritysostot
ja -myynnit, joilla konsernin rakennetta on muovattu rohkeasti.
Muutosten rinnaila organisaatiossa on rakennettu
tulevaisuuden kasvumahdollisuuksia. Metso Future Care -
konseptilla Metsossa pyritdan luomaan lisdarvoa asiakkaille
olemalla kokonaisvaltaisesti mukana kehittdméssa heidan
liiketoimintaansa liittyvia prosesseja ja palveluita.®?

Metson tunnuslause Linking Innovations kuvastaa
Metson perimmaistd olemusta. Metso yhdistda monella
tasolla osaamista, ihmisia ja oivalluksia. Liiketoiminnassaan
Metso yhdistad monia teknologioita. Kansainvalisené yhtiona
Metso yhdistaa kulttuureja, kielig ja toimintatapoja. Metsossa
yhdistyy my&s monia yrityskulttuureja, onhan Metso
nykymuodossaan useiden fuusioiden tulosta.®?

Metson taustalta I6ytyy siis useita eri yrityksia, joilla on



omat perinteet ja omat yrityskulttuurit. Nama taas omalta
osaltaan ovat muokkaamassa ja vaikuttamassa Metson
identiteettia sellaiseksi kuin se talla hetkelld on.

Metso Paper tunnettiin vield vuonna 2000 nimell&
Valmet. Metso kuitenkin yhtenaisti identiteettidan ja visuaalista
iimettd&n muuttamalla jopa vanhojen ja tunnettujen yritysten
nimet oman nimenséa alaiseksi. Metso koostuu nyky&an
neljasta liiketoiminta-alueesta: Metso Paper (entinen Vaimet),
Metso Automation, Metso Minerals (entinen Nordberg) ja
Metso Ventures.

Eri nimisina liiketoiminnot miellettiin usein eri yrityksiksi,
mik& hamarsi Metson kokonaiskuvaa. Se syy minka takia
Valmet ja Rauma yhdistyivét ei ndkynyt eika tuntunut missaan.
Metson entisen toimitusjohtajan Heikki Hakalan mukaan
“nimien yhtenaistamiselld halutaan viestittda konsernin
strategian kannalta tarkeasta ja kiintedsta yhteistydsta eri
liiketoimintojen valillg”.3

Metso keskittyy osaamiseensa kolmella ydinalueella,
joilla se kuuluu maailmanlaajuisiin markkinajohtajiin: kuitu-
ja paperiteknologia (Metso Paper), kiven ja mineraalien
kasittely (Metso Minerals) ja automaatio- ja sdatéteknologia
(Metso Automation).

Neljas liiketoiminta-alue Metso Ventures taydentda tata
ydinosaamista. Metso Venturesissa kootaan jo olemassa
olevaa ja tulevaisuudessa myds uutta ydinliiketoimintoja

34Metson konsernitiedote
23.11.2000.
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-esite 2000, 8.
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tukevaa toimintaa. Tahan alueeseen kuuluu esimerkiksi
komponentteja ja teollisuusvaihteita valmistava Metso
Engineering.

Metso Paper on maailman johtavia kuitu- ja
paperiteknologian toimittajia. Talla hetkella Metso Paper
kattaa runsaat puolet Metso-konsernin likevaihdosta.* Metso
Paper suunnittelee ja valmistaa sellu- ja paperiteollisuuden
prosesseja, koneita ja laitteita seka tarjoaa asiantuntija-
palveluita asiakkaan tuotantoprosessien kehittamiseksi.
Metso Paper jakautuu kolmeen tuote ryhmaén:
selluteknologiaan, paperiteknologiaan ja muihin toimintoihin.
Metso Paperin huoltopalvelut vastaavasti tukevat kaikkia
tuoteryhmia ja liittyvat niihin laheisesti.®®

Metson automaatio- ja sdatdteknologian liiketoiminta,
Metso Automation, suunnittelee, kehittda ja toimittaa prosessi-
ja energianteollisuuden automaatio ja kenttdsaatoratkaisuja,
kuten venttiileja ja mittauslaitteita, automaatio ja informaatio-
jarjestelmia seka kaukokayttojarjestelmia. Metso Automation
on merkittdvad etenkin sellu- ja paperiteollisuuden
automaatiotoimittaja.>’

Metso Minerals on maailman suurin kiven ja muiden
vastaavien mineraalien murskaus-, jauhatus- ja
lajitteluratkaisujen valmistajia ja toimittajia
maanrakennusteollisuudelle, kaivoksille ja louhoksille.3®

Metson tavoitteena on olla muutoskykyinen teknologia-



ja asiantuntijayritys, joka toimittaa innovatiivisia ratkaisuja
asiakkailleen valitsemillaan prosessiteollisuuden aloilla
maailmanlaajuisesti. Metson visiona on, ettd oman
valmistuksen suhteellinen osuus liiketoiminnassa vahenee,
samalla tuotteiden ja jarjestelmien suunnittelun ja erilaisten

. - . . . 39 .
asiantuntija- ja huoltopalveluiden merkitys kasvaa.* Metson maailma
Tulevaisuudessa Metso siis myy koneiden ja laitteiden sijasta ~yhdessa enemman 200;’

yhéd enemmaéan prosessiosaamista ja kilpailukykya.

Metso Future Care -ajattelu lisda yhteisty6td Metson
ja asiakkaiden valilla. Nain se on koko visioiden toteutumisen
ydin. Metso tarjoaa asiakkailleen uudenlaista, vahvempaa
kumppanuutta ja on valmis ottamaan suuremman roolin
asiakkaidensa liiketoiminta- ja tuotantoprosessien
kehittamisesta ja yllapitdmisesta niiden koko elinkaaren

-

i,

Paper
Minerals
Automation

Ventures
Asiakkaat u

Asiakkaat

Metson Future Care -ajattelu
yhdistdd Metson ja asiakkaiden

tavoitteiden saavuttamisen. 2 3



40, 1otson maailma ajan.*® Metson tavoitteena on siis nahda asiakkaiden

-yhdesséd enemman 2001, tamanhetkisia tarpeita pidemmalle.

5 Teknologiaosaaminen ja kannattavat innovaatiot ovat

avainasemassa Metson tavoitteiden saavuttamisessa.

Painopiste on seka asiakkaalle ettd Metsolle lisgarvoa

tuovassa tuotekehityksessa. Siind keskitytdéan

prosessiosaamisen, koneiden, laitteiden sekd automaation
yhdistamiseen seka ympéristdn huomioonottaviin ratkaisuihin.

Avainasemassa ovat myds metson eri liiketoimintojen

yhteisty6na syntyvat palveluratkaisut.

Kehitys laite- ja prosessitoimittajasta teknologia- ja
asiantuntijayritykseksi edellyttda uusia toimintamalleja ja
muutosta tydskentelytapoihin. Se vaatii jatkuvaa uusien
N totsom masiima ellsioiden oppimi.sta selﬁ vahvempaa panostusta tiedon ja
- yhdessé enemman tietdmyksen hallintaan.

2001, 9. Metson arvot ohjaavat kohti yhtenaistd Metsoa seka
vision ja tavoitteiden toteutumista. Organisaation tavoitteena
on, ettd naistd arvoista syntyy Metson liiketoimintaa ja
jokapéivaista ty6ta ohjaava pysyva toimintatapa ja yhteinen
kieli.

Metson arvoiksi on maaritelty asiakkaan menestyminen,

4 kannattava uusiutuminen, yksilén sitoutuminen ja ammatillinen
Metson maailma

-yhdessd enemmén 2001, ) _

11, yhteydessa kannattavan liiketoiminnan edellytyksien luomista

asiakkaan menestyksen kautta. Toisin sanoen, kun asiakas

kehittyminen.*? Asiakkaan menestymiselld tarkoitetaan tassé

24



menestyy Metso menestyy.

Kannattavalla uusiutumisella taas tarkoitetaan, etta
Metso uudistumisen kautta tuottaa lisdarvoa asiakkailleen
ja omistajilleen. Metsossa ollaan valmiita kyseenalaistamaan
nykyisté ja luopumaan vanhasta. Konsernissa hyédynnetédan
ja yhdistetdan koko organisaation laajaa ja erilaista osaamista.
“Néain Metson kasvu perustuu luovuuteen ja terveeseen

riskinottoon ilmapiirissa, jossa tuetaan ja palkitaan 43 )
" Metson maailma

Yksilon sitoutumisella tarkoitetaan yksinkertaisesti 13.

luotettavuutta. Metson tavoitteena on, ettd jokainen
yksilétasolla vie asiat aina loppuun asti; ottaa vastuuta ja
kantaa sen. Ammatillinen kehittyminen taas merkitsee, etta
Metsossa ollaan valmiita uusiin haasteisiin, joihin tartutaan a4 )

) ) . . . . Metson maailma
kykyjen mukaisesti. Metsossa on oltava opinhaluinen ja _yhdessé enemmén 2001,
otettava oppia myds toisilta tyontekijsilta.** 13,
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45Haig & Harper 1997 4.
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3. Visuaalisen identiteetin
muutos

Yritykset kautta maailman ovat huomanneet, ettéd ne
voivat promotoida tuotteitaan maailmanlaajuisesti yhdella ja
vahvalla identiteetilld. Tdma viestintandkemys koskee seka
tuttuja vaylia, kuten brandien mainonta ja markkinointi, etta
laajempia asioita kuten organisaation identiteetti, visuaalinen
identiteetti ja organisaation visuaalisen identifioitumisen
kaytostd koko organisaation kuvan luomisessa. Kun
organisaation identiteetti on vahva ja yhtenainen, sen
tunnistettavuus helpottuu jo visuaaliseltakin kannalta.
Esimerkiksi Coca-cola, Intel ja Microsoft ovat luoneet
maailmanlaajuisesti kattavan imagon, jonka takana on vahva
ja yhten&inen organisaation kokonaisidentiteetti ja néin ollen
myd&s visuaalinen identiteetti.

Vaikka visuaalisen identiteetin historia onkin pitka, niin
vasta 1900-luvun lopulla ollaan huomattu visuaalisen
suunnittelun, kuten identiteetin suunnittelun yleensékin olevan
hyvin tarkea tydkalu markkinoidessa organisaatiota tai sen
tuotetta.*®

Organisaatiot usein ajattelevat identiteetin uudistamisen
olevan uuden graafisen tunnuksen ja kenties kirjepaperiston
tekemista. Kuitenkin, kuten jo aiemmin olen maininnutkin,
identiteetti syntyy organisaation omista arvoista, paédmaarista
ja keinosta paasta naihin padmaariin. Identiteetti on siis koko
organisaation “henki’. Samoin visuaalisen identiteetin tulisi
kuvastaa tatd organisaation henked, sisaistd kuvaa.



Visuaalinen identiteettid ja sen luomista tulisi ajatella
kokonaisvaltaisena kommunikaatioprosessina, jossa erilaiset
toteutukset ovat ajattelun kanavia ja lopputuotoksia.*®

Visuaalinen identiteetti ei siis ole vain nakyva julkisivu,
jotakin jota voidaan liittda organisaatioon suunnittelijan
avustuksella.

Metsossa onkin ymmarretty identiteetin olevan paljon
enemman kuin pelkka uusi tunnus. Sita itse asiassa kehitetaén
ja tuodaan organisaation sisélla kaikkien tietoisuuteen.
Nimiuudistuksen tavoitteena on, ettd koko henkiléstd voisi
yhtyé samaan strategiaan, visioihin ja arvoihin. Monet Metson
tyontekijoistd kokivat olevansa tyéssa esimerkiksi Valmetilla
eivdtka Metso-konsernissa kun liiketoiminta-alueilla oli omat
nimensa.*’

Myds visuaalisen identiteetin tarkeys on ymmarretty
tdssé kokonaisuudessa, se elda ja muovautuu samaan tahtiin
yrityksen kokonaisidentiteetin kanssa. Metson nime4, visioita,
strategiaa ja arvoja on kuluneen vuoden aikana tehty
tunnetuksi erilaisilla tehostamisohjelmilla. Ensin talon sisalla
ja sen jalkeen muille sidosryhmille, kuten asiakkaille,
jalleenmyyjille ja tavarantoimittajilie maailmaniaajuisella
kampanjalla.

Metson uusi ilme nakyy; Linking Innovations —teeman
alla tehddan tunnetuksi Metson kokonaisvaltaista
prosessiosaamista ja kykya yhdistad nama eri alat toisiinsa.

*®prusila 2000, 41.

* Metson sifoittajalehti
INDEX nro 1/
maaliskuu 2001, 6.
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WOW eli working our way —teema on talon sisélld oman
tyon ja ty6tapojen kehittamista ja identiteetin tunnistamista
ja hyddyntdmistd omassa tydssa.

Organisaation identiteetissd vuoden vaihteessa
tapahtunut muutos heijastuu my6s visuaaliseen identiteettiin.
Metson logohan oli kuitenkin jo aiemminkin kaytdssa (1.7.1999
alkaen), mutta varsinainen visuaalisen identiteetin ajatus
nékyy organisaatiossa vasta nyt, kun kaikkialla organisaation
toiminnassa alkaa ndkymaan Metson ilme. Ja yhtenaista
iimetta on maaritelty yha tarkemmin viimeisen vuoden aikana.
Graafiset ohjeetkin uudistettiin ja ne tulivat virallisesti kayttdon
syksylla 2001. Tama osaltaan kuvastaa mielesténi hyvin sita,
kuinka identiteetin omaksuminen ja toteuttaminan vie oman
aikansa. Kuinka se kasvaa ja kehittyy organisaation
varsinaisen identiteetin kanssa kéasi kadessa.

3.1 Visuaalisen identiteetin historiaa

Visuaalinen identiteetti on tullut julkisuuteen vasta viime
vuosikymmenind, vaikkakin sen voidaan sanoa olleen lahes
aina, silld ihminen on aina kayttanyt merkkejé merkitédkseen
sosiaalisen asemansa, ryhmansd tai omaisuutensa.
Liikemerkkikin on ollut olemassa vuosisatoja, silla 1700-
luvulla jo lshes jokaisella kauppiaalla oli oma merkkinsa.*®



Visuaalisen identiteetin kehittdminen yleistyi yrityksissé
1950-luvulta lahtien, jolloin yhdenmukaisen visuaalisen
jarjestelman nahtiin helpottavan yhtenaisen yrityskuvan
ylitapitdmista sekéd kansallisella ettd kansainvélisella tasolla
markkinoiden laajentuessa ja kilpailun kiristyessa.*® Alussa
organisaation identiteetti k&sitettiin nimenomaan logoiksi ja
visuaaliseksi identifioitumiseksi.”® Ja organisaation identiteetti
—kasitteen selkeytymisen myétéa organisaation visuaalinen
identiteettikin alkoi tulla muotiin 1970-luvulla. Organisaation
identiteettiohjelmat syntyivat oikeastaan suurten yritysten
huomatessa organisaation identiteetin kehittdmisen ja
esittamisen tarkeyden.’'Organisaatioissa ryhdyttiin
kiinnittdmaan enemman huomiota myés organisaation
visuaaliseen ilmeeseen osana organisaation
kokonaisidentiteettia. Yritysten tavoitteena oli erottua
kilpailijoistaan selkeasti tunnistettavalla tavalla ja vaikuttaa
l&hettdmiensa viestien parempaan ymmarrettavyyteen ja
muistettavuuteen symbolien avulla.*?

Nykyisen yhdenmukaisen visuaalisen linjan
toteuttamisen tarkoitus on siis luoda ja lujittaa yrityksen omaa
kuvaa ja asemaa markkinoilla.

“®Meggs 1983, 424:
katso myés
Olins 1995, 7.

Ovan Riel & Balmer:
1997, 340.

>1Gottschall 1989, 120.

2Meggs 1983, 424;
katso myés
Labuz 1991, 7.
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3.2 Metson visuaalinen identiteetti

Organisaatio luo visuaalisen identiteettinsa valityksella
tiettya mielikuvaa itsestédan. Visuaalisen identiteetin pitéisi
iimentaé organisaation identiteetin ydinasioita.53 Tata joidenkin
organisaation identiteettipiirteiden tietoista esiintuomista
kutsutaan profiloinniksi, jonka avulta pyritd&n luomaan etenkin
kilpailijoista erottuva visuaalinen linja.>* Persoonallinen ja
yhtenainen visuaalinen linja auttaa erottumaan muista ja
helpottaa yrityksen tunnistamista ja muistamista.

Metson yritysiimeen peruselementin muodostaa
likemerkki. Merkin graafisesti tyylitellyt muodot jaljittelevat
metson siipid. Samalla merkki symboloi yrityksen eteenpéin
suuntautuvaa toimintaa, kehityshalua ja muutosvalmiutta.*®
Metson nimi syntyi organisaation sisdisen nimikilpailun
tuloksena. Logoa lahdettiin kehittelem&an nimen pohjalta.

Metson missioksi on maaritelty tyydyttéds asiakkaan
tarpeet eri liikketoimintojensa alalla maailmanlaajuisesti ja
nain ollen toimia suosittuna, pitkdaikaisena toimittajana.
Visiona on muun muassa Metson tunnettuus johtavana kuitu-
ja paperiteknologian palveluiden tuottajana kansainvalisilla
markkinoilla. Tulevaisuudessa Metso myy koneiden ja
laitteiden sijasta yha enemmé&n prosessiosaamista ja
kilpailukykya. Arvoina Metsossa ovat korkea laatu ja tuotanto,
asiakasldhtdinen kehitystyd sekd seka erittéin pateva



henkildkunta.®® Toisin sanoen asiakkaan menestyminen,
kannattava uusiutuminen, yksilén sitoutuminen ja ammatiliinen
kehittyminen.

Metson visuaalisen identiteetin ja nimen muutoksen
merkitysten tutkiminen kuvastaa visuaalisen muutoksen
arvoa ja korostaa sitd merkitystd, minka visuaalinen identiteetti
luo strategioiden ja brandien luomiselle. Samalla siina tulee
ilmi symboliikan merkitys tdrke&nd osana organisaation
identiteettia.

Metsolla on taustallaan erittdin voimakkaita ja vahvoja
brandeja; muun muassa Valmet ja Nordberg. Esimerkiksi
Valmet on pitk&én ollut maailman johtava paperikonebrandi,
jonka eteen on tehty puoli vuosisataa toita. Talla hetkelld
tdma brandi nakyy visuaalisesti endd konekilvissa, silla
yristysbrandina se on jo historiaa. Télla hetkella Metsolla on
yksi ainoa brandi - Metso. “Vanhat” brandit ovat tdna pédivana
tuotenimia.

Uuden identiteetin onnistunut sisd&najo vaatii
organisaatiolta poliittisia ja viestinnallisia taitoja. Kuluneen
vuoden aikana onkin tehty Metsossa paljon téitd uusien
nimien ja sen my6té vahvistuvan identiteetin omaksumiseen
ja luomiseen. Vanhat yritykset eldvét enda taustalla, onhan
Metson kulttuuri perdisin naistd vanhoista yrityksista.

Metson identiteetti on laaja-alaisesti ottanut haltuunsa
koko organisaation. Rakennuksia uudistetaan ja laajennetaan

Nykénen 2001.
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uutta identiteettia vastaaviksi, Metson muotokieli ndkyy niin
ulkoisessa kuin sisdisessakin kommunikaatiossa; markkinoin-
timateriaalia paivitetaan uutta identiteettid vastaamaan seka
Metson henki nékyy kaikissa organisaation siséisisséa
toiminnoissa.

Metson identiteetti syntyi siis [&hinna fuusioitumisen
tuloksena. Toisena syyné visuaalisen identiteetin syntyyn
lienee kilpailutilanne. Maailman suurimpien toimittajien
joukkoon, niin paperikone- kuin kivenmurskausalalla,
kuuluvana Metson on pidettéavéa kova taso ylla. Sen lisaksi
sen on pystyttdva tukemaan muita toimintoja menestymaan
kovemmillakin markkinoilla. Suurena ja laaja-alaisena
organisaationa Metso eri liiketoiminta-alueineen on loistava
tuki eri toimialoilleen.”

Jokaisen uuden tai muutetun identiteetin kohdalla on
tarkeana tekijana halu muuttua.®® Yha enemman on tullut
tietoisuuteen kokonaisvaltaisen identiteetin suunnittelun
tarkeys, jossa graafinen suunnittelu edustaa vain yht4, joskin
térkeda osaa.



" Metson toiminnassa on erotettavissa tietyt
osa-alueet tai liiketoiminnot, jotka tukevat
toisiaan ja toimivat yhdessa. Taustalla kuitenkin
vaikuttaa kokonaiskuva organisaatiosta, toisinsanoen
Metso kokonaisuudessaan. Lisédksi Metso jyrda
voimakkaalla ja yhtendistavélld brandillaan eri alojen

markkinoilla.
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4. Visuaalisen identiteetin
hyoédyntaminen

Koska visuaalinen identiteetti on osa organisaation
identiteetin kasitetta, ei visuaalista identiteettia voida tarkastella
aivan irrallaan muista identiteettiin vaikuttavista asioista.
Visuaalisen identiteetin tarkastelussa taytyy siis muistaa,
ettd se on aina yhteydessa organisaaation identiteetin
laajempaan kokonaisuuteen, jossa jokainen yksityiskohta
vaikuttaa toiseen. Mikali identiteettijarjesteiméan osaset tukevat
toisiaan organisaatiossa, voidaan I6ytda myds asioita, joihin
hyvin harkittu ja toteutettu visuaalinen identiteetti vaikuttaa
positiivisesti. Se on omalta osaltaan tdydentdméssé
kokonaisidentiteettia.

Organisaation visuaalisen identiteetin kautta voidaan
symbolisoida yrityksen strategiamuutoksia, heijastaa yrityksen
kulttuuri-ja kayttadytymismuutoksia, maaritella yrityksen
viestintéstrategia ja nayttaa yrityksen ajantasalla pysyminen
graafisen suunnittelun suhteen.

Visuaalinen identiteetti parhaimmillaan voi tulla
“oikotieksi” organisaation persoonallisuuteen ja arvoihin. Se
mita symboli, liiketunnus tai logo kuvastaa on se, milla on
arvoa, ei siis sill4 tunnuksella itsellaan.> Eli arvo on visuaalisen
identiteetin taustalla vaikuttavissa organisaation arvoissa.

Selkea ja yhtenainen visuaalinen identiteetti auttaa
ihmisia tunnistamaan yrityksen juuri siksi tietyksi yritykseksi
jo heti ensi siimayksella. Etenkin logot ja symbolit ovat tarkeita
tunnistamisen kannalta®® ja samalla ne toimivat laadun



merkkind. Etenkin kansainvalisilla markkinoilla yhtendisyyden
merkitys kasvaa. Visuaalisen identiteetin avulla organisaatio
kertoo miké se on ja miten se on. Samoin on brandien
visuaalisuuden; vaikkakin brandin taustalla ovat yrityksen
arvot ja lupaukset, niin aika usein kuitenkin brandeja tuodaan
tietoisuuuteen pelkélld mainonnalla.

Kuten jo aiemmin mainitsin, visuaalinen identiteetti
pohjautuu usein organisaation nimeen, logoon tai symboliin,
typografiaan ja véreihin. Wally Olins toteaakin naiden
visuaalisten identiteetin elementtien palvelevan samaa
tarkoitusta kuin uskonnollisen symbolismin, heraldiikan,
kansallisten lippujen tai muiden symbolien: ne iimaisevat
organisaation tarkoitusta ja yhteenkuuluvuutta.®' Naiden
elementtien johdonmukainen kayttd helpottaa organisaation
tarkoituksen ja yhteenkuuluvuuden ilmaisua. Visuaalinen
johdonmukaisuus on se keino, jolla yritys tai organisaatio
saa jalansijaa td&man hetken markkinoista, silld
informaatiotulvan keskelld se on ainoa tapa erottua.®?

Kun ajattelu on ndkemista ja ajattelija hallitsee maailmaa
katseellaan, on visuaalinen havainto riittéva todistusaineisto.
Téaman todistusaineiston tulkinta on katseen eli ndkdékulman
harkittua saatelyd. Nakoaisti on ikdankuin selkein ja
hairintymattdmin aisteista. Nakdaistin objektiivisuus kuvastaa
uskoa syvempaan nakemiseen, eli ndhdaan siis myds asioita
joita todellisuudessa ei valttamatts ole.® Talla tarkoitetaan

1 6lins 1989, 9.

62| aakso 1999, 55.

&3 Wilthelmsson 2000,
223.
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sitd, ettd ihminen pystyy liittddmaan ndkeméaénsa asiaan
kokemuksiaan ja tuntemuksiaan. Jos jonkin organisaation
visuaalinen identiteetti tai vaikkapa pelkkd logo muistuttaa
jostain asiasta, voi se vaikuttaa mielikuviin kyseisesta
organisaatiosta. Visuaalisen viestinnan tulisi ndkyéa tietémisen
muotona, jossa identiteetti pyrkii esittdmaan itse&an sellaisena
kuin haluaa itsens& nahda ja tulla néhdyksi.

4.1 Visuaalinen identiteetti
brandiportfoliossa

Visuaalinen identiteetti brandiportfoliossa tarkoittaa
organisaation visuaalista esitystapaa, joka toistuu
samanlaisena useiden brandien kohdalla ja eri yhteyksissa.
Toisin sanoen siind on kyse brandiportfolion graafisesta
ilmeesta. Usein brandin keskeisin ja ndkyvin graafinen
ilmentyma on graafinen tunnus , Iogo.64 Kun halutaan kertoa
jotakin itse brandista, sen kayttdyhteydesta tai suhteesta
muihin brandeihin, voidaan logon keskeisimpia osatekij6ita,
kuten véareja, sommittelua ja kirjasintyyppeja muuttaa. Mutta
sailyttamalla yhtenaisyys voidaan osoittaa brandien kuulumista
samaan ryhmaan. Esimerkiksi Metson eri liketoiminta-alueet
yhdistyvat samaan ryhmaan nimen ja visuaalisen ilmeen
perusteella, edustaen kaikki samaa brandia.



Kaikki brandiin liittyva visuaalinen materiaali; symbolit,
tuotemallit, muotoilu, pakkaukset, mainonnan ulkoasu,
tunnuslauseet seka esillepanon visuaalisuus muodostavat
brandiportfolion graafisen iimeen.®® Brandiportfoliossa kiteytyy
siis visuaalisessa muodossa brandin identiteetti ja etenkin
visuaalinen ilme. Itse ainakin né&kisin taméan portfolion
esimerkiksi graafisen ohjeiston osana, jossa maaritellaan
brandien viestintatavoista, muotokielesta ja kdyddan myds
[&pi sen taustalla vaikuttavat arvot.

Metsollahan on olemassa vain se yksi ja ainoa brandi,
Metso, jonka maineen ylldpitamisen eteen tehdaan jatkuvasti
téitd. Brandiportfoliona Metsolla on tuotteidensa,
palveluidensa, mainontansa ja koko visuaalisen identiteettinsa
graafinen ilme, toisin sanoen graafinen ohjeisto.

4.2 Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto yksinkertaisimmillaan maarittda
organisaation visuaalisen identiteetin peruselementit eli
yritystunnus, véarit, muotokieli ja typografia. Naméa
peruselementit muodostavat organisaation visuaalisen
identiteetin ytimen.

Graafinen ohjeisto, jonka pioneerina toimi
amerikkalainen suunnittelija Lester Beall, on kehitetty

65Aaker & Joachimsthaler
2000, 218.
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yhdenmukaisen visuaalisen identiteetin tueksi samoihin
aikoihin, kun yritysidentiteetin kehittdminenkin yleistyi.
Ohjeiston avulla pyrittiin ja pyritdan edelleenkin siihen, etté
jokainen organisaation visuaalista ulkoasua kéytanndssa
toteuttava henkilé toteuttaisi sitd yhdenmukaisella tavalla.

Graafinen ohjeisto maarittelee siis ne kehykset joissa
visuaalinen identiteetti voi liikkkua ja takaa siten suunnitelman
oikean kaytdn. Graafisen ohjeiston tarkoituksena on siten
edistaa seka toistoa ettd muuntelua. Ihanteellisinta olisi, etta
ohjeisto muodostaisi raamit rajoittamatta kuitenkaan liiaksi
luovaa tyota.

Varsinkin alussa toisto on tarkeaa. Kestéa aikansa
ennenkuin asiakkaat tottuvat graafiseen tunnukseen ja
visuaaliseen ilmeeseen yleensékin, ja alkavat liittdmé&én sen
kyseiseen organisaatioon. Siksi on tarkeda, etté visuaalisen
identiteetin eri elementit esiintyvat johdonmukaisesti ja
toistuvasti kaikessa organisaation viestinndssa. Nain
elementeistd syntyisi totuttu tapa ja asiakkaat erottavat
kyseisen organisaation toisista yhdella silmaykselld. Koska
tiettyyn tapaan tottuu melko hitaasti, on tarkeaa, paitsi etta
elementit toistuvat, ne myds pysyvét samoina eivatkd muutu
jatkuvasti. Turha vaihtelevuus aiheuttaa sen, ettei mitédén
yhtenaistd kuvaa paase syntymaan ja tunnistettavuus kérsii.

Jari Koskisen mukaan visuaalinen identiteetti on osa
organisaation viestintdjarjestelmaa. “Tata viestintéjarjestelmaa



kutsuttiin ennen graafiseksi ohjeistoksi, nyt on kyseessa
laaja viestinta- ja brandiohjeisto.”®® Olennaista sille on
kuitenkin, kutsuttiinpa sitd miksi tahansa, ettd se sisaltaa
ohjeistuksen kaikkeen organisaation viestintdan, niin
kirjalliseen, suulliseen kuin visuaaliseenkin viestintaan.

Parhaimmillaan téallainen ohjeisto on jaettu
brandiarkkitehtuurin mukaisesti. Useilla yrityksilla, kuten
Metsollakin, paabrandina on organisaatiobrandi, jolla kaikki
tuote- tai palvelubrandit ovat alisteisia. Tehokkaimmillaan
ohjeisto on silloin kun se sisaitda viela jaon brandin eri
kohderyhmiin. Heterogeeniset kohderyhmat kun vaativat
hyvinkin erilaista viestimista. Esimerkiksi organisaatiobrandista
voidaan viestia eri medioille, sijoittajille, asiakkaille,
potentiaalisilie asiakkaille, yhteistybkumppaneille ja niin
edelleen.

Maa- tai jopa paikkakuntainen kohderyhmien jakokaan
ei useimmille kansainvalisille yhtidille ole vierasta. Lause
“Think global, act local” on monesta yhteydesta tuttu teesi.%’
Myds Metsossa nékyy jopa paikkakuntaisia eroja viestinndssé,
etenkin organisaation sisdisessd viestinndssa.

Ohjeisto on tdna paivana tiiviissa vuorovaiku-
tussuhteessa organisaation strategioiden ja kaytdnnén
toiminnan kanssa. Strategiat on nykydéan ldhes kaikilla
toimialoilla laadittava joustaviksi: kyky jatkuvaan muutokseen
on oltava strategiatydn ytimessa. Toisaaltaan onnistumisen

%6k oskinen 2000, 31.
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edellytyksena on strategioiden, suunniteimien ja ohjeiston
tiivis yhteys kaytdnnon toimintaan.

Graafiset ohjeistot tulisi suunnitella niin, etta ne
palvelisivat vahvaa brandia rakentavaa yritysta. Etenkin jos
organisaatio kilpailee kansainvalisilla markkinoilla asiakkaan
huomiosta ja uskollisuudesta, brandin merkitys kasvaa, eiké
organisaation visuaalisen ilmeen pitéisi lipsua. Totta on se,
ettd nopeasti muuttuvassa maailmassa visuaalisen identiteetin
taytyisi muuttua organisaation mukana ja olla ajan tasalla,
mutta se ei kuitenkaan saisi rénsyilla jokaisen sitéd tekevan
suunnittelijan mukaan. Organisaation visuaalisen iimeen
taytyisi olla samanaikaisesti siis pysyva, mutta silti kehittya
jatkuvasti organisaation mukana. Pitaisi pyrkia siihen, etta
organisaation visuaalinen identiteetti on organisaation
kokonaisidentiteetin suora kuva.

Kun nykytilanne on tiedostettu ja organisaatiossa
tiedetaan, missa nyt mennaan, voidaan ottaa askel eteenpéin.



5. Visuaalisen identiteetin
suunnittelu

Talla askeleella tarkoitan strategiaty6ta. Ideaalisessa
tilanteessa strategiaty® lahtee liikkeelle identiteettistrategiasta.
Tarkastelun kohteeksi tulevat organisaation identiteettiin
liittyvat kysymykset kuten: keitd me olemme, mitd me
osaamme, mitd arvostamme ja mitd tavoittelemme?
Identiteettistrategia on strategiatyén sydan, josta kaikki muut
strategiat saavat verensa.

Uuden identiteetin suunnittelussa asiakas tulee
suunnittelijan luo taysin uusien visioiden kanssa. Uudelleen
suunnitellun identiteetin taytyy olla organisaation sisaisen
olemuksen heijastuma.® Graafinen suunnittelu on visuaalisen
identiteetin toteutumisen edellytys. Sen tehtdvana on antaa
ajatukselle hahmo, tehda abstrakti konkreettiseksi.?® Hyva
visuaalisen identiteetin suunnittelu l&htee aina organisaation
edellytyksista, tavoitteista ja visioista. Ulkoasu on
viestintdjarjestelma, joka parhaimmiliaan tayttaa sille asetetut
tavoitteet.

Aluksi kannattaa miettia ja selvittdd, mita aiotaan tehda
ja miksi. Visuaalisen identiteetin rakentaminen on tapahtumien
sarja, joka jatkuu siihen asti kunnes ongelma on ratkaistu ja
ratkaisu on hyvaksytty ja toteutettu.” Visuaalinen identiteetti
ei siis synny ihan hetkessa, vaan siihen tarvitaan laajat tiedot
organisaation kokonaisidentiteetista, joka siis jo sisaltada
organisaation arvot ja tavoitteet.

Uuden visuaalisen identiteetin suunnittelun jalkeen on
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tarkeda myos sen identiteetin kontrollointi. Graafiset ohjeistot
ovat yleisin tapa saada identiteetti sdilym&an yhtenéisena.
Se toimii hyvana runkona, josta voi pitada kiinni ja jonka
ympdérille voi rakentaa organisaation joka pé&ivéaisen
viestinnan.”

5.1 suunnitteluprosessin eri vaiheet

FHK Henrionin mukaan jokaisen imagoon liittyvan
suunnittelun on kaytava lapi seuraavat vaiheet; analysointi,
briiffaus,kasitteistaminen, kehittaminen, graafinen linjaus,
motivoiminen ja toteutus.”

Analyysivaiheessa kdyd&an lapi muun muassa
organisaation historiallinen kehitys, filosofia ja strategiat.
Ensin on siis méaéariteltdva mista on kysymys. Tassa vaiheessa
on tarkoituksena saada mahdollisimman paljon tietoa seké
organisaatiosta etta tulevasta tehtavasta. Luonnollisesti
analyysivaiheen ensimmainen tehtava onkin maaritelld, mita
organisaatio ylipaansa tekee ja miksi se ylipaataan on
olemassa. Tarkedna osana tdssa on tietenkin myo6s
organisaation historiallinen kehitys eli miten t&h&n vaiheeseen
on paasty.

Toisessa vaiheessa, eli briiffauksessa’ kaydaan |4pi
mahdollisuudet ja kritiikit projektin suhteen. Toisin sanoen
kaydaan lapi mita graafisia elementteja tarvitaan, mihin niité



tarvitaan ja kuinka paljon aikaa ja rahaa suunnitteluun on
kaytdssd. Kédydaan siis kohta kohdalta lapi organisaation
tarpeet ja mahdollisuudet visuaalisen iimeen suhteen. Kolmas
vaihe eli kasitteistdmisen vaihe kulkee kasi kédessa
briiffauksen kanssa ja tassé vaiheessa voidaan alkaa
suunnittelemaan varsinaista visuaalista identiteettia.”* Tassa
vaiheessa kaydaan siis 1api mahdolliset vaihtoehdot, jotka
kuvastaisivat identiteettid. Samalla kdydaan lapi ne keinot
millda identiteetin arvoja halutaan visualisoida.

Kehittdmisvaiheessa kdydaan lapi kaikki mahdolliset
muodot ja versiot, missa graafinen ilme esiintyy, jonka jalkeen
tulee tietenkin graafinen linjaus ja sen my6ta graafiset
ohjeistot.

Motivointivaiheessa viela kerran motivoidaan henkil6sto
mukaan uuteen identiteettiin. Visuaalisen identiteetin kohdalla
tdma tarkoittaa mielestani osaltaan myés sita, ettéd uusi
visuaalinen linja “ajetaan sisdéan” henkildstélle, eli kerrotaan
sen kayttdéon liittyvistd saannoistd sekd sen elementtien
tarkoituksista. Toteutusvaiheessa uusi identiteetti nakyykin
jo ulospain. Tama vaihe on pitkallinen prosessi.” Se kestaa
yleensa niin kauan, kunnes identiteetti saa uuden visuaalisen
iimeen. Usein kuitenkin organisaatioille luodaan uusi ja uljas
identiteetti ja sen jalkeinen tyd unohdetaaan taysin. Mutta
tarkoitushan nimenomaan on se, ett visuaalisella identiteetili&
saadaan yhtendinen kuva organisaatiosta. Visuaaliseen

" Henrion 1990,18.
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identiteettiin ja sen kayttéon on siis kiinnitettava jatkuvasti
huomiota.

Organisaation sisélla on pyrittdva muun muassa siihen,
ettd vanha materiaali poistuu kaytéstad ja uusi aineisto
noudattaa uutta iimetta. Onkin tarkeaa, ettd myods visuaalisen
ilmeen ohjeistukset ja tarkoitus tulisivat koko henkilékunnan
tietoisuuteen.

5. 2 Visuaalisen identiteetin eri osat

Visuaalinen identiteetti koostuu siis monista eri tekijoista.
Yksi elementti nousee kuitenkin ylitse muiden identifioidessa
organisaatiota: symboli, merkki tai tietylld tapaa suunniteltu
sana, logotyyppi. Yleensa tdman ymparille voidaan yhdessa
muiden graafisten peruselementtien, typografian ja varin
kanssa rakentaa koko visuaalinen identiteetti.

5.2.1 Logon maarittely

Kuten jo aiemminkin mainitsin termien lilkemerkki,
merkki, logotyyppi, logo ja symboli kayitd on varsin sekavaa
ja epatasmallistd, eikd useinkaan edes tiedetd mita ne
tarkoittavat. Liikemerkilld tarkoitetaan yleensé graafista
symbolia, joka esiintyy logotyypin ohessa tai sen sijasta76,
jolloin symboli-sanaa voidaan kayttad liikemerkin



synonyymind. Mutta mikali logotyyppia ja symbolia ei voida
erottaa toisistaan, voidaan tésté kokonaisuudesta kayttaa
nimistysta liikemerkki.””

Logotyypilla tarkoitetaan yleensa yrityksen nimea, el
sanaa, joka on kirjoitettu maaratylla tavalla.”® Logo-termia
taas kaytetdan varsin kirjavasti. Kirjallisuudessa logo yleensa
tarkoittaa samaa kuin logotyyppi, mutta puhe- ja arkikielessa
sillé tarkoitetaan organisaation tunnusta, niin kirjoitettua,
kuvallista kuin ndiden yhdistelmaakin.

Koska termistd on néin kirjavaa, eika tiukkoja
maaritelmia sille ole olemassa paadyin omaan maarittelyyni
tassa tyossa kaytetystd termistdsta. Logotyyppi termié en
varsinaisesti kdytd, koska sen kaytté on minulle tydssanikin
vierasta. Kaytan logo-termia kuvastamaan organisaation
koko graafista tunnusta. Symbolilla taas tarkoitan tunnuksen

kuvaosaa, graafista osiota. Symboli-sanan ohella kdytan
myo6s termié graafinen tunnus tai liikketunnus tunnuksen
kuvaosiosta

Logo voidaan mé&éritelld myds sen tehtdvan kautta.
Logossahan on organisoitu dataa visuaalisesti viestittavaan
muotoon.”® Tehtavansa kautta maadriteltyna logot ovat siis
valineita, joihin on organisaation identiteetti tiivistetty.Se on
siis samalla usein tarkein ja ndkyvin osa organisaation
visuaalista identiteettia. Paul Randin mukaan logo on lippu,
allekirjoitus ja tienviitta. Se ei myy, vaan identifioi organisaatiota

" Klippi & Poikolainen 1994.

"8 muun muassa

Haig & Harper 1997, 12;

Klippi & Poikolainen 1994, 100;
Mollerup 1985, 14.

"SVapaasalo 2000, 54.
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80 pand 2000, 11.

81 Rand 2000, 11.

Rand kéyttaa esimerkking
tdssd yhteydessé
Mercedeksen symbolia.
Silldhdn ei ole mitdén
tekemisté autojen kanssa,
mutta silti se on loistava ja
suuri symboli. Ei sen takia,
ettd sen suunnittelu olisi
erityisen hienoa, vaan
koska se edustaa hienoa
luotetta.

Samoin on laita omenoi-
den ja tietokoneiden
kanssa, tai krokotiilien ja
Lacosten vaatteiden.
Logon merkitys ja yhteys
kyseeseen tuotteeseen
tulee siis esiin paremmin
organisaation ja logon
tunnettuuden ja sité kautta
niiden yhteydesté toisiinsa.
Logo enemménkin viestii
siis organisaation laatua ja
arvoja.

82pand 2000, 11.

83 Arnheim1974, 333.

8 Haig & Harper 1997, 62.
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ja on harvoin kuvaus organisaation varsinaisesta
bisneksesta.?® Sen tarkoitus ei siis ole valttamatta suora
kuvaus organisaation toiminnasta, vaan se saa merkityksensa
organisaation kautta. Vasta kun logo on tunnetumpi, se toimii
tarkoitetulla tavallaan ja se yhdistetdan organisaation laatuun,
tuotteisiin ja toimintaan.?! Sen tarkoitus onkin pikemminkin
sanoa kuka, ei niinkdan mita. Hyvin suunniteltu logo on,
loppujen lopuksi, heijastuma organisaatiosta ja sen palveluista
tai tuotteista.®?

5.2.2 Viri ja muoto

Rudolf Arnheim on todennut teoksessaan Art and Visual
Perception, etté inminen pystyy erottamaan l&hes &arettéman
ma&éaran erilaisia muotoja, mutta varien tunnistaminen on
heikompaa. Pystymme vaivatta erottamaan maksimissaan
kuusi varia, etenkin jos on kyse varien vertailusta toisiinsa.®®
Logon on siis aina toimittava myds ilman véreja - toisin
sanoen mustavalkoisena. Osittain jo sen takia, ettd muoto
erotetaan ensimmaisend, mutta osaksi myds sen takia, ettd
logoa kaytetdan usein myds mustavalkoisena jo budjetinkin
takia. Jos logo ei toimi mustavalkoisena, eivat vérit sitd
koskaan parannakaan.84



Rudolf Arnheim toteaakin ettd muoto on parempi
identifioija kuin vari, silla sen lisaksi, ettd se tarjoaa ylla
mainittuja laadullisia eroja, sen tunnusomaisuus on paljon
varia vastustuskykyisempi ymparistdssa oleville muutoksille.®
Muotoon ei vaikuta juuri lainkaan varin tai valoisuuden
muutokset ymparistdssad, kun taas vari on huomattavasti
haavoittuvaisempi tdssa suhteessa.

Vari on siis alisteinen muodolle, joten voidaankin sanoa
ettei visuaalista identiteettid kannata l&hted rakentamaan
varin pohjalle. Véari kylia toimii, jos se on suunniteltu siten,
ettd suunnitelma on myds mahdollista toteuttaa. Jotta vari
olisi mahdollisimman toimiva taytyisi sen toistua samanlaisena
joka paikassa ja véria pitdisi myds pystya kayttdmaan
systemaattisesti kaikkialla. Tasta esimerkkina hyvinkin toimivia
variin perustuvia visuaalisisa identiteetteja, kuten Fazerin
sininen tai Coca-Colan punainen.

5.2.3 Typografia

Visuaalinen identiteetti ei ole yhta kuin logo tai graafinen
tunnus, vaikka logo jo yksindan identifioi organisaatiota.
Logo on vain pieni, joskin usein helpoimmin huomattava ja
nayttdvin osa organisaation graafista ulkoasua.

Yhtena visuaalisen identiteetin peruselementtina on,
logon lisdksi typografia. Hallitulla typografialla varmistetaan

8 Arnheim1974, 333.
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johdonmukainen ilme organisaation viestinnélle. Vaikka
typografia on aina nakyvaa, niin sen perusperiaatteena ei
kuitenkaan ole pelkastaan nakya. Sen ensisijainen tarkoitus
on olla erilaisten sanomien valittaja. Vaikka typografian
yhtena tehtdvana on tulla huomatuksi ja saada lukija
kiinnostumaan asiasta, niin pelkkd huomionherattdminen ei
riita siihen, ettéd ihminen todella lukisi asian. Vaikeasti luettava
teksti jaa usein lukematta, vaikkakin se olisi nayttavaa. Teksti,
jota ei voi lukea on hyodyton, silld se ei tayta tekstin
perimmaista tehtavaa, viestin valittdmista.

Typografian tyyli vaikuttaa kuitenkin vahvasti
visuaaliseen identiteettiin, silld se on nakyvampia graafisen
iimeen elementteja. Myos typografian tyylin taytyy soveltua
kohteeseensa. Organisaatiolle valittujen fonttien taytyisi
ilmaista parhaalla mahdollisella tavalla organisaation tyylid

yleensa ja olla myds osaltaan tukemassa selkeén visuaalisen
identiteetin syntymista.



6. Metson logo
ja sen kehitysvaiheet

Metson nimi sai siis alkunsa organisaation sisdisen
nimikilpailun tuloksena. Logoa l&hdettiin rakentamaan uuden
nimen pohjalta. Visuaalista ilmettd suunnittelemaan valittiin
viiden eri yrityksen joukosta englantilainen Luxon Carra.®

Kilpailun kautta oli tullut yli 6500 nimiehdostusta,
kriteereina olivat korkeintaan kolme tavua seka irtautuminen
maantieteellisista ja alakiinnekohdista. Metso valittiin, koska
se on helppo lausua eri kielilla ja sen kaksitavuisuus katsottiin
eduksi. Nimivalinnan jalkeen oli kiire kayttda nimea ja saada
siité elementteja tunnukseen. Visuaalisen iimeen suunnittelun
lisdksi Luxon Carra tarkisti nimen osalta sen, ettd metso ei
tarkoita mitaan erikoista tai havyténta milldan kielelld, seka
juridiset seikat nimen kohdalta. Metso-metalli oli Keski-
Suomessa toimiva yritys ja metso.com oli yhdysvalloissa
kaytdssa oleva domainnimi. Eli nimen kayttéénotto ei sujunut
taysin ongelmitta.®’

6.1 Graafisen tunnuksen suunnittelu

Tunnusta kaanneltiin ja vaanneltiin pitkédan, lahtékohtina
olivat aluksi metsén, luonnon ja teknologian kuvastaminen.
Toisena lahtékohtana oli tdysin moderni ja abstrakti tunnus.
Taustalla vaikuttivat tietenkin kuvaus organisaatiosta, mihin
pyritaan ja nakymat tulevaisuudesta.®®

8¢ Tiedot pohjautuvat
Metson viestintdjohtajan
Tarja Kiveldn kanssa
kdymiini keskusteluihin.
Muita ehdokkaita olivat
muun muassa englanti-
lainen City Gate ja suoma-
lainen Kontra.

Valinta tehtiin yritysten
omien esitysten pohjalta.
Metson puolelta identiteet-
tid suunnittelemassa oli
kuuden hengen ryhmé:
Matti Sundberg, Pekka
Héltté ja Leo Allo entisen
Valmetin puolelta seké
Heikki Hakala, Sakari
Tamminen ja Tarja Kiveld
entisen Rauman puolelta.

¥ Tiedot pohjautuvat
Metson viestintdjohtajan
Tarja Kiveldn kanssa
kdymiini keskusteluihin.

8 Tiedot pohjautuvat
Metson viestintdjohtajan
Tarja Kiveldn ja Metso
Paperin viestintdjohtajan
Leo Allon kanssa
kdymiini keskusteluihin.
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Luontoaiheisia tunnusehdotuksia oli aluksi 10-20
erilaista. Tunnuksessa lahdettiin Idhestymaan lintua. Nykyisen
purjemaisen, siivekkaan linnun ohella loppusuoralla olivat
mukana my&s metson pyrstéd muistuttava muoto seké pyodred

8 Tiedot pohjautuvat muoto. Tunnuksen osalta p&&dyttiin kuitenkin uudenlaiseen
Metson viestintgjohtajan muotoon, jossa on tietynlaista dynamiikkaa kuvastamassa
Tarja Kivelédn ja Metso organisaation kehittymistd ja eteenpain menoa.®®
Paperin viestintajohtajan . - - -

Leo Allon kanssa Kun tunnuksen varsinainen muoto oli jo selvilla, kokeiltiin
kéymiini keskusteluihin. myds siitd erilaisia vaihtoehtoja. Sita venytettiin eri suuntiin,

laihdutettiin ja lihotettiin, kunnes lopulta paadyttiin tunnuksen
nykyiseen muotoon. Tunnuksen pulleus on kuitenkin

lempe&mpi ja purjemaisuus tulee samalla paremmin esiin,

Pulleampi tunnus on lempeampi ja purjemaisuus
tulee paremmin esiin kuin laihemmassa versiossa.
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kuin laihemmassa versiossa.

Graafiseen tunnukseen kiinnittyy sek& organisaation
toiminnasta etta tuotteesta lahtdisin olevia merkityksia, oli
se sitten abstrakti tai esittdva tunnus. Usein abstrakti tunnus
jéé monelle epaselvaksi, mutta tunnus, oli se minkéalainen
tahansa, on vain kuva ennenkuin siihen on liittynyt merkityksia.
Vasta kdytdn kautta graafisesta tunnuksesta tulee merkki,
joka huokuu siihen liitettyja merkityksia. Esimerkiksi Metson
tunnuksen voidaan sanoa huokuvan eteenpain pyrkimysta
ja kehitystd, sekd Metson identiteetin siihen lataamia
merkityksia, kuten millaisena Metsoa pidetaan ja mita arvoja
Metso edustaa.

Mikéli Metson identiteetin kehittdminen on mielletty
vain visuaalisen ulkondén kohentamiseksi muun toiminnan
jaddessé taka-alalle, voi tunnukseen aikaa myéten liittya
myG&s nédma negatiiviset kuvat Metsosta. Metson kohdallahan
kyllakin on enemmén kyse kokonaan uuden organisaation
identiteetin luominen ja sen tuominen ihmisten tietoisuuteen.
Metson kokonaisidentiteetti on kehittanyt Metson visuaalista
identiteettid sellaiseksi kuin se talla hetkelld on.

Mikali tunnusta ajatellaan fysikaalisena muotona,
maaraytyy se rajojensa mukaan. Havaittu muoto taas voi
muuttua huomattavasti, jos sen tilallinen sijainti tai sen
ymparisté muuttuu.®® Havaittuun muotoon vaikuttaa myds
se, mitd olemme tottuneet ndkemaan. Tata havainnon tuomaa

%0 Arnheim 1974, 47.
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tottumusta kaytetadn myos Metson graafisissa ohjeistossa
hyvaksi: kaikkiin kuviin on nyt vuoden 2001 aikana tullut
graafisen tunnuksen kaarevuus. Muun muassa iimoituksissa
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kuva muovautuu tunnuksen kaarien mukaan.

Usein Metson graafisen tunnuksen oivaltamiseen
tarvitaan myés sanallista selitysta, siis esimerkiksi puhetta
siitd, ettd Metson tunnus on kuin lintu tai kuin pullistunut
purje. Me voimme kylla tajuta tdman ilman selitystékin, mutta
todennakdisesti selitys vasta avaa taustalla olevan kuvan
linnusta tai purjeesta, joka vie meitd eteenpdin. Mutta
sanallisellakaan selitykselld ei voida liittda kuvaan jotain
sellaista mita siina siiné ei ole.

Jotta merkki olisi tehokas, tdytyy sen jo alusta alkaen
olla sopusoinnussa kohteensa kanssa, seka kohteella ja
merkilla tulee olla jokin yhteys. tunnuksen siis taytyy huokua
samaa tyylia ja olemusta kuin mita sen edustama organisaatio
tekee. Graafisessa tunnuksessa nayttaytyy siten muutakin
kuin vain se mika se on, viivojen ja pintojen kompositio. Siind
on mukana toinen todellisuus, ne asiat, jota tunnus on tehty
edustamaan.

Metson tunnuksen ei haluttu kuvastavan konkreettisesti
mitdan Metson liiketoimintojen tuotteista, vaan sen abstraktilla,
nousevalla muodolla, sen toivottiin kuvastavan eri
liikotoimintojen vahvuutta, kehittdmisen halua ja johtoasemaa
omilla markkinoillaan. Samalla merkki symbolisoi eri
liketoimintojen yhteenkuuluvuutta seka vahvaa organisaation
identiteettia.”’

9 Tiedot pohjautuvat
Metson viestintdjohtajan
Tarja Kiveldn ja Metso
Paperin viestintédjohtajan
Leo Allon kanssa
kadymiini keskusteluihin.
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6.2 Metso-sana

Toisena vaiheena Metson logon suunnittelussa oli
nimen kirjoitustyylin valitseminen. Se syntyi huomattavasti
nopeammin kuin tunnus. Nimeen otettiin jo alussa jykeva
ote, silld Metson taustalla olevat perinteet ja voimakkuus
olisivat muuten karsineet. Valittiin fontteja, jotka olivat
visuaalisesti vahvoja ja tietylld tapaa maskuliinisia.

Paatteelliset antiikva-fontit olisivat olleet liian koukeroisia
ja koristeellisia, joten ne jaivét pois jo alkumetreilld. Eli tdssa
tapauksessa paatteettomat groteski-fontit vaikuttivat
vahvemmiilta ja yksinkertaisimmilta kuin paatteelliset antiikva-
tyylin fontit. Koska tunnuksen on toimittava pitkédan on parempi
tukeutua ajattomiin, tyylikkaisiin fontteihin kuin valita
muotifontteja, jotka saavuttavat kylldstymispisteen
huomattavasti ajattomia fontteja nopeammin. Nain ollen
lopulliseksi fontiksi valittiin Myriad-kirjasinperhe. Gemenaan
paadyttiin versaalin sijaan, silld versaalina nimi olisi vienyt
enemman huomiota graafiselta tunnukselta. Gemena-kirjasin
toi lisaksi logolle linjakkuutta.

Myriad on logon lisdksi my6s kaikessa muussa
graafisessa tuotannossa Metson virallinen kirjasin. Sita
kaytetdan seka ofsikoissa etta leipatekstissa. Otsikoissa ja
véliotsikoissa kaytetdan leikkausta Myriad bold tai Myriad
semibold, leipatekstissd puolestaan kaytetdan Myriad regular
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-leikkausta. Myriad sailyttad Metson selkeén tyylin kautta koko
linjan. Koska Metson visuaalisen identiteetin yleiseksi tyyliksi
haluttiin yksinkertaisuus ja tietynlainen “konemaisuus” seké
samalla tyylikkyys, haettiin naita piirteitd myds organisaation
viralliselta kirjasintyypilta.

Logossa ja typografiassa yleensa on otettava huomioon
fontin ja sen ominaisuuksien lisdksi myds fonttia ympardiva
tila ja sen suhde itse fonttiin. Esimerkiksi kirjasimien valistys
ja laajemmin tekstipinnan suhde tyhjaan tilaan seka graafiseen
tunnukseen.Tama tulee erittdin hyvin esiin verrattaessa Metson
logoa gemenaa ja versaalia kayttien.* Samoin gemena Myriad
on luonteeltaan huomattavasti enemman pyoérea kuin versaali
Myriad. Siitd tulee osaltaan nimiosan linjakkuus verrattuna
versaaliin nimeen. Lisaksi pydreys poistaa versaalin metso-
sanan levottomuutta ja sitd yhtendisempi kokonaisuus on.

92 Tiedot pohjautuvat Metson
viestintdjohtajan

Tarja Kiveldn ja Metso
Paperin viestintdjohtajan
Leo Allon kanssa kdymiini
keskusteluihin.

Versaalit kirjasimet vievét
huomion graafiselta
tunnukselta ja gemena tuo
vastaavasti linjakkuutta.
Samoin isolla alkukirjaimella
kirjoitettuna metso-sana
olisi vienyt huomiota
tunnukselta.



Bcarter & Day & Meggs
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Metso-sanan kirjaimet muodostavat yksinkertaisen ja
minimalistisen, mutta silti harmonisen kuvan, séilyttaen
samalla luettavuutensa. Luettavuus on riippuvainen kolmesta
asiasta: kontrastista, yksinkertaisuudesta ja mittasuhteista.®®
N&in on niin yksittdisissd kirjaimissa, sanoissa kuin
kokonaisissa lauseissakin. Kauniin ja luettavan kirjaimen
kaytto ei siis kuitenkaan ole tae sille, etté sillé ladottu teksti
on luettavaa vaan sanan, lauseiden ja rivien véliset
mittasuhteet maaraavat sen kuinka luettavaa tekstista tulee.

Tarkastellessani Metson logoa® tarkemmin huomasin
kuinka tarkea on kirjainten valistys ja sen luomat mielikuvat.
Harvemmalla kirjainvalistykselld logo menettaa linjakkuutensa
ja vastaavasti tiheammalla valistykselld logosta tulee epéselva

ja sotkuinen, lisaksi se vaikuttaa olevan irrallaan tunnuksesta.*



6.3 Metson varit

Kolmantena vaiheena logolle oli valittava varit. Logo
oli toimiva mustavalkoisena ja voitiin siis siirtya valitsemaan
sitd tdydentavia vareja. Metsossa haluttiin ehdottomasti uusi
varimaailma vanhoihin organisaatioihin nahden. Uuden
tunnuksen ei haluttu muistuttavan Valmetia sen enempaa
kuin Raumaakaan varimaailmaltaan.®® Nain ollen Valmetin
sininen ja punainen sekd Rauman vihrea olivat poissuljetut.

Toisena lahtdkohtana oli maanléheisiin vareihin
pyrkiminen jo nimen ja graafisen tunnuksen aiheen kautta.
Samalla siihen vaikutti ymparistdlaheisyyteen pyrkiminen.
Lisaksi varien tuli sailya yli eri trendien, eli varityksen tulisi
pysya pitkdan “pinnalla” jagdmatta vanhanaikaiseksi. Varejahan
ja niiden savyja on lukemattomia maaria. Vahitellen kuitenkin
varimaailma Metson kohdalla alkoi selkeytymaan. Toisena
vaihtoehtona loppusuoralla olivat tummansininen ja vihrea.
Oranssin pirteys voitti kuitenkin tummansinisen ja siten
nykyiset varit metson terracotta ja metson vihreda tulivat
valituiksi.®’

Vérien toimivuus on kuitenkin yleensd pitkan
suunnittelun ja toteutuksen tulos. Jotta vari olisi
mahdollisimman toimiva taytyisi sen toistua samanlaisena
joka paikassa ja varid pitaisi myds pystya kayttamaan
jérjesteimallisesti joka paikassa. Metson graafisissa ohjeissa

% Tiedot pohjautuvat
Metson viestintédjohtajan
Tarja Kiveldn ja Metso
Paperin viestintdjohtajan
Leo Allon kanssa

kdymiini keskusteluihin.
Katso myds sivun 58 kuva.

 Tiedot pohjautuvat
Metson viestintdjohtajan
Tarja Kiveldn ja Metso
Paperin viestintdjohtajan
Leo Allon kanssa
kdymiini keskusteluihin.
Metson terrakotan
vérimaadritykset ovat
Pantone-jarjestelmén
mukaan PMS 159 ja
prosessivérijdrjestelman
mukaan 10% syaani,
70% magenta, 100%
keltainen, 0% musta.
Metson vihredn
védrimadritykset ovat
PMS 329 ja 100%
syaani, 0% magenta,
47% keltainen, 47%
musta.
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Forest Fiber Rock crushing Industrial
machines technology systems valves
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Paper and Valmet Manufacture
m:::lr:‘s Automation of s;;;imlty Ete.
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( ) metso

Metson logon ei haluttu muistuttavan vanhoja
logoja edes varimaailmaltaan. Kuva Metso-
konsernin kalvoarkistosta.



on maaritelty myds toissijaiset varit, jotka on suunniteltu

toimiviksi varsinaisten varien kanssa. Niiden kaytté on

tarkkaan rajattu koskemaan vain graafisia esityksié kuten o8

taulukoita ja diagrammeja. Kéytannén syista nama toissijaiset Tiedot pohjautuvat
o ) o e . Metson viestintdjohtajan

varit vaihtuivat uusien graafisten ohjeiden myéta téna syksyna. Tarja Kiveldn kanssa

Vanhat varit olivat lilan voimakkaat ja ankeat verrattuina kaymiini keskusteluihin.

naihin uusiin, keveisiin varisavyihin.*

Mitd Metso symbolisoi

+ Metson liikemerkin graafisesti tyylitellyt muodot
jaljittelevat metson siipia.

+ Merkki symbolisoi yrityksen eteenpain suuntautuvaa
toimintaa, kehityshalua ja muutosvalmiutta.

* Nimilogoon on valittu vahva typografia kuvaamaan
yrityksen perinteitd ja voimaa.

* Maanlaheinen véritys kertoo luonnon ja ymparistén
tarkeydesta.

7

metso

-
N

Metson logon taustalla vaikuttavia tekijoita ja
symboliikkaa. Kuva Metso-konsernin kalvoarkistosta.
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6.4 Logo ja brandi

Luxon Carra suunnitteli siis Metson logon ja sen myéta
visuaalisen ilmeen. Nyt nimenvaihdostenkin yhteydesséa
Luxon Carra on ollut mukana muokkaamassa Metson ilmetta
sellaiseksi kuin se tdna paivana on. Viimeistely on kuitenkin
tapahtunut taalla Suomessa, muun muassa Metson graafiset
ohjeet tehddan taalla.

Uuden ilmeen luominen ei tietenkadan loppunut logoon
ja graafisiin ohjeisiin, vaan sitd muokataan ja muovataan
jatkuvasti tietysti paalinjoja noudattaen. Varit ja muodot ovat
tulleet Metson visuaalisessa ilmeessa erittain tarkeiksi.
Graafisen tunnuksen kaari ndkyy lahes kaikkialla ja samoin
Metson vihred ja oranssi. Vasta nyt kaksi vuotta logon
suunnittelun jalkeen Metson visuaalinen identiteetti alkaa
hahmottumaan ja luomaan omaa maailmaansa
kokonaisidentiteetin ymparille.

Brandin rakentamisessa elintdrkeaa erottuvuutta on
nyt rakennettu tarinoiden ja visuaalisuuden varaan. Metson
kokonaisidentiteetti kiteytyy brandiksi, jonka visuaalisuus
nopeana viestintdkeinona sopii hyvin maailman yha
nopeutuvaan rytmiin. Brandin visuaalinen merkki on Metsolla
Metson oma logo. Metsossa on katsottu, ettei ole jarkevaa
tehda monta brandia tunnetuksi®® vaan vanhat brandit on
yhdistetty yhdeksi suureksi organisaatiobrandiksi, tietynlaiseksi



“Pan-brandiksi”®. Tassa on ajateltu tulevaisuuden hyétya;
jos nyt nékyy vain yksi kulma konsernista jonkin liiketoiminnan
kautta, niin tulevaisuudessa saatetaan nahd& koko
organisaatio. Metso-brandi laajentuu useille toimialoilie, mutta
aina yhteen tuotteeseen tai palveluun fokusoimalla, tarjoten
sen kokonaisuutena.

Brandi on siis osa organisaation sielua, se kuuluu
organisaatiolle. Organisaation kasassa pitdvana voimana
ovat arvot, jotka siirretdan asiakkaille tarinan avulla, johon
oleellisena osana kuuluu visuaalinen viestinta.

Aiemmin mainitsemani Jari Koskisen visuaalisen
viestimisen laadun 15 pykalaé tulevat mielestani hyvin esiin
Metson visuaalisessa identiteetissé ja Metson brandissa.
Visuaalisesti onnistunut identiteetti kertoo halutun sanoman;
télla hetkelld Metson identiteetti vahvistaa eri liiketoimintojensa
yhteenkuuluvuutta. Kaikessa Metson viestinndssa keskitytaan
olennaisen kertomiseen.

Metsossa panostetaan loppuun asti viemiseen, joten
onnistuneet ideat ovat toteutuneet tasokkaasti I&hestulkoon
mediasta tai keinoista riippumatta. Talla hetkella Metson
visuaalinen identiteetti on keinoiltaan, sommittelultaan ja
tyyliltdan yhtendinen. Metso-brandin kannalta taméa onkin
erittain tarke&3, se luo visuaalisesti voimakkaan tuen brandille,
organisaation sielulle. Omaperaisyytta ja uutuutta tuodaan
jélleen esiin muun muassa mainonnan varikkyydelld ja

% Ekiund 2000, 75.
Eklundin mukan
“Pan-brandissa”
useat tuotteet ja

valmistajat yhdistyvét
yhden selkeén
brandin alle.
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190 Jjedot pohjautuvat

Metson viestintdjohtajan
Tarja Kiveldn kanssa
kdymiini keskusteluihin.

19 Jiedot pohjautuvat
Metson viestintdjohtajan
Tarja Kiveldn kanssa
kdymiini keskusteluihin.
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muodoilla. Mutta kuten sanottu, omaperaisyytt ja yllattavyytta
on hankala yllapitaa, silla maailma muuttuu etenkin
visuaalisesti kovaa vauhtia. Eiliset uutuudet ovat jo kuukauden
paasta vanhoja, ldhestulkoon aikansa elédneita. Sen takia
Metso pyrkii olemaan jatkuvasti kehittdméasséa brandiaan,
identiteettiaan ja visuaalista identiteettizan.'®°

Tuttuutta ja tunnettuutta Metso pyrkii ainakin omalla
visuaalisella identiteelillaan tavoittelemaan. Se erottuu muista
varikkyydelldan ja abstrakteilla muodoillaan. Metson
yhtenainen linjaus koko organisaatiossa ja sarjamaisuus
helpottaa muistettavuutta ja sen my6ta tunnettuutta. Metso
on l6ytanyt ja valinnut oman visuaalisen tyylinsé, joka on
tuonut mukanaan hieman taiteellisuuttakin. Etenkin kuvitus
tuo oman taiteellisen leimansa. Se luo monialaisen
organisaation brandille yhtendisen kuvan.

Graafisuus tulee Metson visuaalisessa ilmeessa esiin
pintojen jyrkk&na leikkind. Metson mainonnan sielukkuus
tulee esiin yhtenaisen tyylin kautta, joka juontaa graafisesta
tunnuksesta. Myds sommitteluun on alettu kiinnittdméaan
enemman huomiota. Muotokieli kuvastaa Metson eri toimialoja
yhdistavaa ideaa. Se antaa tietyt rajat visuaaliselle viestinnélle
samalla jattden mahdollisuuden yksittisille muutoksille. Liian
tiukat linjaukset sulkevat pois kehityksen mahdollisuuden.

Varien kaytté on tullut yha tarkedmmaéksi tekijaksi
Metson visuaalisessa identiteetissd. Metson vihred ja oranssi



alkaa nakymaan jo kuvituksessakin. Typografia tukee
sanomaa, groteski kirjasin sopii hyvin teknisemman alan
tiedottamiseen ja mainontaan. Se vahvistaa kerrottua
sanomaa. Kuvitus toimii suurena tekijana Metson
visuaalisessa identiteetissa, esimerkiksi erilaiset ilmoitukset
ovat lahes poikkeuksetta kuvallisia. Uuden rytmin Metson
visuaalinen identiteetti on saanut kaarevan muodon kéytosta.
Se tekee ennen niin geometrisesta iimeesta ilmeekkdamman,
samalla tasapainottaen kokonaisuutta.

Metso on alkanut ndkymé&an brandina kaikessa
organisaation toiminnassa. Graafisia ohjeita noudatetaan
hyvélla omatunnolla hieman muunnellen tilanteen mukaan.
Metson ty6 visuaalisen identiteetin luomisessa kuvastaa
hyvin sitd tosiasiaa, ettd toimiva visuaalinen identiteetti
saavutetaan vain jos organisaation ylimmat johtajat ovat
aktiivisen kiinnostuneita suunnittelusta, ja kiinnostus jatkuu
my®&s suunnitelmien yllapitdmiseen ja kehittamiseen.' Toisin
sanoen visuaalista identiteettid voidaan hyddyntaéa todella
vain jos organisaation johto sitoutuu pitkajannitteiseen
suunnitteluun ja kehitystyéhon.

Suunnittelutyd ei siis jd& valmiiseen logoon, vaan siitd
kehitetdan jatkuvasti uutta yhtenaisen ilmeen yllapitamiseksi.
Vaélilla yritetdén 16ytéa uusia keinoja ilmeen uudistamiselle.
Metsolle tdméa on tullut organisaation kokonaisidentiteetin ja
brandin kiteyttamisen kautta erittdin selkedna suunnan

192 £ und 2000, 71-88.
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muutoksena. Mutta toisaaltaanhan nykyaan ei ené&a
suunnitella tiukkoja viiden vuoden strategioita, vaan pyritdan
pysymaan ajan hermoilla.

Metson logo on antanut visuaaliselle iimeelle vankan
perustan. Organisaation virallinen fontti on sama kuin logossa,
varit ovat kaiken visuaalisen viestinndn pohjana ja nyt
viimeisen vuoden aikana my6s graafisen tunnuksen kaarevat
muodot ovat tulleet kayttéon.

Brandina Metso nékyy niin tuotteissa kuin palveluissa.
Lisaksi organisaatiobrandin tunnetuksi tulemista tukevat
mainoskamppanjat ja markkinointimateriaalit, kuten esitteet
ja myyntikalvot. Metson vankka tuoteosaaminen heijastuu
vahvaan identiteettiin ja pdin vastoin. Brandina Metso antaa
arvoistaan asiakkaalle lupauksen, joka on lunastettava yhéa
uudestaan ja uudestaan.



Paatanto

Visuaalinen esittdminen on asioiden valitsemista. N&kokulma,
josta asioita tarkastellaan on kuvallisessa viestinnésséa
keskeisintd. Liiketoiminta on kaupantekoa eikd tuotteen
tekoa. Oleellista on luoda organisaatiolle ja tuottelie sellainen
imago, sielu, jotka saavat ihmiset valitsemaan juuri sen.

Onnistuneen tuotteen elementit liittyvét tuotteen nimeen,
jonka taytyy olla erottuva. Oleellisinta on millaiseksi imago
halutaan tehda ja minkd kanavien kautta imagoa aletaan
tehda tunnetuksi niin, etté viesti on aina samansuuntainen.
Sitten tarvitaan pitkajanteista ja suunnitelmallista ty6ta, etta
merkki alkaa vahitellen muovautua ihmisen aivoituksissa.
Tuote muuttuuu merkkituotteeksi vasta sitten, kun se on
jonkin ihmisen ajatuksissa olemassa. Ei riita, etté tuotteen
valmistaja pitdd omaa tuotettaan merkkituotteena.
Kaytdnnéssa merkin tunnetuksi tekeminen on usein
kymmenien vuosien tydn tulosta.

Ihmisen ostopaatékseen vaikuttaa eniten mielikuva,
joka hénella tuotteesta on. Ensimmaisella kerralla ostopaéatds
tehdaan pelkastdan asenteiden, uskomusten ja tuntemusten
perusteella. Mybhemmilld kerroilla mukana ovat myos tiedot
ja kokemukset.

Tutkielmassani olen todennut, ettd visuaalinen identiteetti
on kokonaisuutena osa laajempaa organisaation
kokonaisidentiteetin kasitettd. Visuaalinen identiteetti ei siis
itsessddn muodosta organisaation identiteettia, vaan on
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ainoastaan yksi sen osa. Parhaimmassa tapauksessa se
vahvistaa ja tukee muuta identiteettid, kuten Metsonkin
tapauksessa. Hyvan identiteetin ja sitéd kautta organisaation
imagon syntymisen elementteja voidaankin sanoa olevan
kaksi: hyva toiminta ja hyva viestintd. Olen my&s todennut
tutkielmassani, etta visuaalinen identiteetti voidaan katsoa
viestinnaksi, nain j4a jéljelie enda se toinen puoli, toiminta.
Onnistuneessa kokonaisidentiteetissd ei voida vadheksya
kumpaakaan.

Visuaalinen identiteetti on kokonaisuus, joka muodostuu
osista, kuten graafisesta ilmeesta, brandin iimeesta,
organisaation arkkitehtuurista ja henkildstén tydasuista.
Koska visuaalinen identiteetti koostuu osista on jokaisen
osan toimittava niin yhdess& kuin erikseenkin, jotta ne
muodostaisivat toimivan kokonaisuuden. Niiden keskinaisista
suhteista riippuu pitkalti organisaation visuaalisen identiteetin
toimivuus. Onnistunut harkinta ja valinta tuottaa visuaalisen
identiteetin eri osista yhtenaisen, selkean ja ennen kaikkea
harkitun kuvan organisaatiosta.

Visuaalisen identiteetin osille on I6ydettéva yksinkertaisin
rakenne, joka palvelee tarkoitusta, koska visuaalisen
identiteetin tarkoituksena on selkeéasti maaritella ja identifioida
organisaatio jokaisen pienenkin yksityiskohdan avulla. Samoin
on Ibydettdva yksinkertaisin tapa jarjestaa tdma rakenne,
jotta saadaan juuri siihen tilanteeseen sopivin ja yksinkertaisin



ratkaisu. Téadman sopivimman mahdollisen ratkaisun
l[Bytyminen on riippuvainen onnistuneista valinnoista. Se on
pitkdjanteistd ja tarkkaa ty6ta etenkin kansainvalisilld
markkinoilla olevalle yritykselle. Yritys pystyy erottumaan
joukosta vain mahdollisimman yhdenmukaisella ja toistuvalla
visuaalisella identiteetillda. Lopputuloksen on siis oltava
tarkkaan harkittu ja siten siis my@s visuaalisesta identiteetista
saadaan harkittu visuaalinen identiteetti.

Organisaation tulee myds entistd selvemmin viestia
kulttuurisia ja sosiaalisia tavoitteitaan henkildstétilinpdatdsten
ja eettisten saantdjen ohella. Oman organisaation historia
on yksi tarkeimmista organisaation identiteettitekijéistd. Se
luo pohjaa yhteisille tavoitteille. Mita selkedmmét organisaation
identiteettitekijat ovat henkildstolle ja muille sidosryhmilie,
sita hallittavampi on yleinen mielikuva organisaation brandista.

Visuaalisen identiteetin suunnittelun voidaan sanoa
olevan pintojen, muodon ja vastamuodon pelid. ltse muoto
ei voi toimia yksindan, vaan muodon ympéristén on toimittava
yhdessé muodon kanssa. Visuaalinen identiteetti muodostaa
pienista yksityiskohdista suuremman kokonaisuuden, jonka
on toimittava taas suuremman kokonaisidentiteetin kanssa.
Kyse on siis vuorovaikutteisesta kokonaisuudesta, joka
onnistuneena henkii jotakin organisaatiosta.

Brandi on tdméan vuorovaikutteisen kokonaisuuden
ilmentyma, henki, jonka organisaatio on lanseerannut
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asiakkailleen ja muille sidosryhmilleen. Ne organisaatiot,
jotka pitk&janteisesti ja suunnitelmallisesti hallitsevat brandin
rakentamisen kolmea kivijalkaa; brandia ja siis sen visuaalista
ilmentymaa, liiketoimintaa ja liséksi tietynlaista magiaa,
lisdarvoa eli immateriaalisia tekij6ita, ovat tulevaisuuden
markkinajohtajia. Samoin voisi sanoa koko visuaalisen
identiteetin kannalta, silld brandihan on osa organisaation
nakyvaa eli toisin sanoen visuaalista identiteettia.

Visuaalinen identiteetti on kuitenkin aina olemassa ja
se nakyy aina, oli sita sitten suunniteltu tai ei. Organisaation
sitoutuminen visuaalisen identiteetin pitkajénteiseen ja
suunniteimalliseen yllapitamiseen on erittdin tarke&aa. Tana
paivand organisaatio muuttuu ja muovautuu jatkuvasti, joten
sen visuaalisen identiteetin on pysyttdva ajantasalla. Nopeasti
muuttuva ymparisté vaatii suunnitelmiin pohjautuvaa
pitkdnlinjan johtamista, joka on samalla todellisuuteen
jatkuvasti reagoivaa ja suurilta linjoiltaan pitkdjanteista.
Olennaista on organisaation kaiken viestinnan tietoinen ja
hallittu seka pitkajénteinen johtaminen, olipa sitten kyse
visuaalisesta, kirjallisesta tai suullisesta viestimisesta. Brandin
rakentamisen avainsana on johtaminen. Vasta silloin, kun
organisaatio sitoutuu brandien ja visuaalisen identiteetin
ylldpitdmiseen ja jatkamiseen, pystyy se saamaan naista
kaiken mahdollisen hyodyn irti.



brandi

Kasitteistoa

Brandi voi olla mika tahansa yritys,
organisaatio, tuote, tuoteryhma, palvelu tai
henkil®, joka omaa riittavan tunnettuuden.
Kohderyhman nakdkulmasta brandi on lupaus.

graafinen tunnus

identiteetti

imago

ilme

liikemerkki

logo

logotyyppi

Graafinen tunnus on tassa tydssa logon
kuvaosa.

Identiteetti = omakuva. Identiteetti on kasite,
joka kuvaa subjektin suhdetta itseensé ja
ympéristéénsé. Pintatasolla se merkitsee
tekijoita, joiden perusteella tunnistaminen
tapahtuu. Identiteetti siséltda subjektin arvot,
osaamisen, tavoitteet, visiot ja viestinnén.

Imago on yleisesti tai jossain kohderyhméassé
vallitseva mielikuva.

lime on identiteetin visuaalinen puoli, se mika
nakyy identiteetista ulospéin. Se on toinen
termi visuaaliselle identiteetille. Se voi olla
yhtendinen tai pahimmassa tapauksessa
erittain sekava.

Liikemerkilla tarkoitetaan tassa tyosséa logon
graafista tunnusta, eli kuvaosaa.

Logolla tarkoitetaan tésséa tydssa organisaation
kok tunnusta, kuvallista seka tekstiosiota
yhdessa.

Logotyypilla tarkoitetaan yrityksen nimea, eli
sanaa, joka on kirjoitettu maaratylla tavalla.
Samasta asiasta voidaan kayttda myds
nimitysté nimilogo.
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merkkitavara

merkkituote

tavaramerkki

tuotemerkki

Merkkitavara on tuote, joka tunnetaan merkisté
tai brandista. Esimerkiksi Niken lenkkitossut.

Merkkituote on sama kuin merkkitavara.

Tavaramerkki on rekisterdity merkki tai nimi
jollekin tuotteelle. Yieensa perasséa on lyhenne
TM = trade mark.

Tuotemerkki tarkoittaa samaa kuin
tavaramerkki.

visuaalinen identiteetti

yrityskuva

yritystunnus

Visuaalinen identiteetti tarkoittaa niita tapoja,
joilla subjekti; organisaatio, brandi tai vaikkapa
henkil6, vaikuttaa visuaalisesti. Visuaalisesta
identiteetistd voidaan kayttdd myos nimitysta
visuaalinen iime.

Yrityskuvalla tarkoitetaan yrityksen arvoja,
strategioita ja tavoitteita. Se on yhtaldinen
yrityksen identiteetin kanssa.

Yritystunnus on logo kokonaisuudessaan. Siis
kuvallisen osion ja nimen muodostama
kokonaisuus. En kuitenkaan kayta itse tata
termia.
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