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Visuaalisen yrityskuvatyoprosessin luonne ja yritysilmeen periaatteet Helsingin Energian

yritysilmekasikirjassa

Tassa pro gradu -opinndytetydssdni kasittelen Helsingin Energian Yritysilme-
kasikirjaa, graafista ohjeistoa, jonka yllapitdminen ja tarpeenmukainen paivit-
taminen kuuluvat tyétehtdviini. Pdivittdmani yritysilmekasikirja muodostaa
tutkielmani kdytannoén osan. Yritysilmekdsikirjan kdsittelyn ohella kdyn kes-
kustelua yrityskuvaty6hon kuuluvasta yhtendisestd yritysilmeestd, jota pide-
tddn yritystoiminnassa tavoiteltavana® ja jonka kdytinnon toteutuksessa yri-
tysilmekasikirjalla on tarkea kokoava ja kiteyttava tehtava.?

Keskeistd tutkimuksessani on kdytdnnon visuaalisen yrityskuvatyéprosessin
tarkasteleminen. Paamaarani on selvittdd yrityskuvatydn luonteesta sellaisia
tekijoitd, jotka yrityskuvatyohon osallistuvien on tarkedd tiedostaa ja ymmar-
tad, jotta tyo kdytannon tasolla olisi mahdollisimman onnistunutta.

Yrityskuvatydprosessin luonteen pohtiminen on tédrkeda, silla kdytanndn yri-
tyskuvatyén toteuttamisessa on kehitettdvdad, vaikka Helsingin Energiassa
(kuten monissa muissakin yrityksissd) on yhd enemman tietoa ja asiantunte-
musta yrityskuva-asioista ja niihin kouluttaudutaan ja perehdytdan yrityksen
eri liilketoiminnoissa ja niita pidetddn tdrkeind. Erityisesti sitouttaminen ja si-
toutuminen hallitun ja yhtendisen yrityskuvan rakentamiseen ja vahvistami-
seen ei ole helppoa. Yrityskuvatyd on sen luonteesta johtuen altis pitdmisille
sekd "tykkaamisille" ja sen seurauksena tempoilevalle toiminnalle. Yritysku-
vatyoprosessiin perehtyminen ja tyon luonteen tunteminen selkeyttavat hal-
litun kdytdnnon toiminnan edellytyksia.

Tutkimukseni kuluessa selvitan, kuinka mielestdni yrityskuvatydprosessissa
painottuu sitouttamis- ja sitoutumisprosessi. Tarked osa tyotd ovat kdydyt
keskustelut, jotka ohjaavat kdytdnnon suhtautumista. Yrityskuvatyétd teh-
daan mahdollisuuksien rajaamassa pelitilassa ja tehdyt sisdll6lliset ja siitd
johdetut visuaaliset ratkaisut ovat tyon luonteesta johtuen paatdksid, silla
yhtd absoluuttisen oikeaa ratkaisua ei ole. Visuaalisessa yrityskuvassa pitda
tayttyd minimi ja kdytdssa olevan pelitilan puitteissa haetaan optimiratkai-

' Helsingin Energiassa yrityskuvatyd pohjautuu strategian mukaiseen viestinta- ja brandipolitiikkaan, joiden mu-
kaan tavoitteena on yllapitad ja kehittdd Helsingin Energiaa yritysbrandia yritysstrategisten pddmadrien ja yritys-
kuvallisten mielikuvatavoitteiden mukaisesti sisélldllisesti ja visuaalisesti entistd yhtendisemmaksi ja siten selkedsti
tunnistettavaksi ja muista yrityksistd erottuvaksi. Tassd tydssd yritysilmekdasikirjalla on tdrked tehtdva: se méaaritte-
lee ja antaa sddnnot, reunaehdot ja mallit yrityksen visuaaliselle ndkymiselle erilaisissa yhteyksissa.

2 Osana tata keskustelua olivat myds tammikuussa 2004 pitimini (osan luentokerroista yhdessa viestintapaallikko
Ulla-Maija Alanderin kanssa) "Halutun yhtendisen yrityskuvan edistdiminen — yhdessd" -luennot, joiden sisdltd
perustui tdhdn opinndytety6hon. Luennot ovat osa Energian asiakaspalveluhenkildstélle jarjestettyd koulutusta,
jonka otsikko oli "Asiakassuhteen lujittaminen sopimuksen aikana”.
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sua. Pohjan ja kehykset antavat modulit (esim. taittopohjat niin painettaviin
materiaaleihin kuin sdhkéisiin vélineisiin), jotka rajaavat kaikista mahdollisis-
ta visuaalisista esitystavoista ne, joita on paitetty kdyttdd yhtendisen yritys-
kuvan toteutumiseksi.

Yrityskuvaty® on pitkdjanteistd toimintaa, jossa osaa tekijoistd muutetaan
nopeammalla tahdilla kuin toisia, jotta yhtendisyys sdilyy. Yrityskuvatyéhon
kuuluvat my6és omasta toiminnasta riippumattomat (usein negatiiviset) en-
nakoimattomat tekijat, sattuma ja yllatykset, jotka saattavat koetella yrityk-
sen mainetta. Niiden tilanteen mukainen tunnistaminen ja sovittujen yritys-
kuvallisten periaatteiden mukainen kasittely on hallittua ja jarkevda
toimintaa. Tempoileva reagoiminen kééntyisi itsed vastaan.

On pidettavd mielessd, ettd tavoiteltaessa yhda yhtendisempad hallittua yri-
tyskuvaa ja pyrittdessa yrityskuvaprosessissa sitouttamaan sitd tekevdt tydn
tekemiseen, tehtyjen ratkaisujen kriittinen tarkastelu, niiden koetteleminen
on osa yrityskuvaty6td. Prosessissa niille on oma optimiaikansa.

Téssd opinndytetydssa painottuu ammattini graafisena suunnittelijana.’® Tut-
kimukseni perusteella ajattelen graafisen suunnittelijan roolista yritysku-
vatyoprosessissa, ettd tyé tulee ymmarrettavaksi ja jarkevaksi, kun miellan
sen pelind. Onnistunut, "kaunis peli", on luoteeltaan pakon ja vapauden yh-
distelma ja siind kiehtoo (kuten esim. shakissakin) saantdihin sidottu vapaus
ja vakavuus, joka kuitenkin on leikinomaista, erddnlaista "ikdankuin"-vaka-
vuutta.

Graafisena suunnittelijana minun on pystyttdvd olemaan taitaja, joka osaa
pelata kaunista ja sopivaa pelid toisaalta armottoman yhteison, toisaalta ar-
mottomien ohjeistuksien ja proportioiden ehdoilla. N&in graafisen suunnitte-
lijan pelikentténi on jannitteinen, vapauden ja pakon vuoropuhelua. Oleellis-
ta on nimenomaan monenlainen puheen kdyminen, joka tdssa tutkimuksessa
myShemmin maaritellddn taidepuheeksi.

3 Siind roolissa minulle on esitetty kysymyksia, kuten kuinka osaltasi pystyt rakentamaan hallittua yrityskuvaa, kun
makuja on monia ja yksi pitdd yhdestd toinen toisesta? Kenelld on todellinen valta, jonka tahdon mukaan toimi-
taan ja mitd sitten, kun muut eivdt sitten sitoudu tehtyihin ratkaisuihin? Eiké visuaalisia linjauksia valmiiksi huo-
miseksi tai mieluiten heti? Eiké meiltd mene maine téllaisilla mainoksilla? Itseltdni olen joskus kysynyt, kuinka
rakentaa mm. edelld kysyttyd ja paljon muunlaista ristivetoa sisdltdvddn tilanteeseen kdytanndssd toimivia graafi-
sia ohjeita visuaalisen yrityskuvan linjaamiseksi. Toki tydpaivddn kuuluu paljon myés kannustavia ja kehuvia
kommentteja ja kysymyksid, mutta pidan tdmantyyppiset haasteelliset kommentit ja kysymykset aluksi tarkoituk-

sellisesti esilla.
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Tutkimuksellinen nakékulma ja keskeisia kasitteitad

Tutkimuksellinen ndakékulmani yrityskuvatyon ja graafisen ohjeistuksen kasit-
telyyn perustuu Jyvéskylan yliopistossa taidekasvatuksen oppiaineessa suorit-
tamiini graafisen suunnittelun opintoihin ja tekemaani opetustyéhén. Taméan
nakékulman tuo taidekasvatuksen lehtori Sirkkaliisa Usvamaa-Routila koo-
tusti ja selkedsti esille vditoskirjassaan "Kaunis ja sopiva. Suhteiden jdrjestel-
man merkitys Leon Battista Albertin arkkitehtuuritraktaarissa De re aedifica-
toria"*. Siksi viittaan usein tahan kirjaan. Erityisen kiinnostava on kannaltani
kirjan epilogi, jossa kasitellddn monia design-tyon tekemisen kannalta kes-
keisia tekijoitd — visuaalinen yrityskuvatyéhén on juuri design-tyota.

Keskeisida kasitteitd, pelivdlineitd, tutkimuksessani ovat minimi, optimi ja mo-
duli (johon liittyvat suhdejérjestelmdt) graafisessa ohjeistamisessa ja yritysku-
vatyossd, design-tyén ongelmakeskeinen luonne, design-tyon toteuttaminen
mahdollisuuksien pelitilassa ja taidepuheen kdyminen.

Esilla ovat myos yrityskuvatydssd usein esille tulevat kdsitteet kuten Design
Management, muotoilujohtaminen, maine ja imago. Yrityskuvatyosta kadytavaa
keskustelua seuraava tietdd ndiden ja monien muiden aiheeseen liittyvien ka-
sitteiden® kadyton olevan kirjavaa, toisinaan samalla kasitteelld tarkoitetaan
eri asioita ja toisinaan niitd kdytetddn toisiaan korvaavasti. Visuaalinen yri-
tyskuvaty6é kuuluu niihin inhimillisen eldman toimintoihin, joissa uskotta-
vuuden yllapitamiseen kuuluu trenditietoisuus mm. kielenkdytdssa.

Etenen aiheen kasittelyssa samassa jdrjestyksessa kuin asiat esitetddn tutki-
muksen kdytdnnén osan muodostavassa pdivitetyssa yritysilmekirjassa. Tut-
kimuksen aluksi sekd pddtelmissd tuon esille havaintojani Helsingin Energian
yrityskuvaty6ssd esiin nousevista haasteista sekd asioista, joilla yrityskuva-
tydn toimivuutta voisi mielestdni parantaa.

Esimerkkeind kasittelemani asiat ovat tulleet esille kdytannon yrityskuvatyos-
sd, toteutuksessa ja sen yhteydessd kdydyissa keskusteluissa. Naita keskuste-
luja kutsun taidepuheeksi, kun ne kasittelevat visuaalista yrityskuvaa. Tama
tutkimus on taidepuhetta ja silla on tietoinen tavoite avata visuaalisen yri-
tyskuvatyon tekemisen prosessia.

Mdadrittelen taidepuheen Sirkkaliisa Usvamaa-Routilan vditoskirjassaan esit-
tdmadn kasityksen mukaisesti hyvin monimuotoiseksi keskusteluksi. Sen laa-

* Jatkossa kaytdn kirjasta nimitystd Kaunis ja sopiva.

> mm. brand management, brand experience, kokonaisviestintd ja cross design ovat kasitteitd, jotka sisdltavat
kasityksid siitd, miten viestejd muokataan visuaalisen muotoilun avulla yhteenkuuluviksi.
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tu, intensiivisyys ja tavoitteet vaihtelevat. Se voi olla taivuttelua, neuvoja tai
rohkaisua. Ja kuten Usvamaa-Routila kirjoittaa, usein taidepuheessa artiku-
loituva ymmartdmys on samalla puhetta toiselle, se pyrkii avaamaan ja sul-
kemaan taiteen pelitilaa myos muille ihmisille.® Mielestini se on my6s tulok-
sellisin  tapa toimia ja tehdd visuaalista yrityskuvatyotd: johdattaa
mahdollisuuksien ja ndkemysten moninaisuudessa valittu ratkaisu parhaa-
seen mahdolliseen lopputulokseen.

Myds tutkimukseni kdytdnnén osa — Yritysilmekirja — on itsessddn taidepu-
hetta: se ohjeistaa ja opastaa, suosittelee ja kieltdd, jotta Helsingin Energia
olisi visuaalisesti entistd yhtendisempi ja siten selkeasti tunnistettava ja muis-
ta yrityksista erottuva.

Tutkimuksessa nousevat esille keskeisesti erilaiset tasot visuaalisen yritysku-
van toteutuksessa: mikd on minimi, jonka tdytyy tayttyd, jotta yrityksen ulos-
pdin ndkyva viestintd ja markkinointi ovat tunnistettavissa samasta ldhteesta
tulevaksi; mika on optimi, jolloin yrityskuva on olemassa oleviin olosuhteisiin
nahden paras mahdollinen ja millaisia proportioihin, suhdejérjestelmiin pe-
rustuvia moduleita on mahdollista tuottaa, joita noudattamalla yrityskuva on
tarkoituksenmukaisen yhtendinen ja liiketoimintaa tukeva.

Edelld lyhyesti luonnehtimiani kasitteitd kuten myds design-tydn ongelmakes-
keistd luonnetta ja design-tydn toteuttaminen mahdollisuuksien pelitilassa ka-
sittelen tarkemmin yritysilmekirjan kasittelyn jalkeen.

Teoriaan pohjautuva kdytannén tekeminen on mielekasta

Suuri hydty tdmén opinndytetyon tekemisessa itselleni on ollut ymmartaa sy-
vemmin ja kokonaisvaltaisemmin yrityskuvatyon tekemisen prosessia ja sen
luonnetta. Kdytanndn tyén tekemisen puitteet ovat selkeytyneet siind todel-
lisuudessa, jossa graafisen suunnittelijan ty6td talla hetkelld teen. Lisaksi ko-
en hahmottavani tarkemmin, mitkad asiat tyéssdni Helsingin Energian graafi-
sena suunnittelijana ovat tyén tekemisen pelitilaani rajoittavia ja mitka
rajaavia tekijoita.

Tekemisen ymmartaminen tuo tekemiselle mielekkyyden, sanoo Helena Se-
derholm.” Hanen mukaansa jalkikateen on pohdittava tekemisen merkitysta

¢ Kaunis ja sopiva, s. 5

” Helena Sederholm piti taidekasvatuksen professuurin virkaanastujaisesitelmansa Taideteollisessa korkeakoulussa
9.1.2004. Esitelmd "Mitd merkitystd on taiteella" on luettavissa osoitteessa:
http://www.uiah.fi/subfrontpage.asp?path=1,1457,2112,1431,9936,9937

Sederholm on my®s Jyvéskyldn yliopiston Taiteen ja kulttuurin tutkimuksen laitoksen taidekasvatuksen dosentti.
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ja mielekkyyttd, jotta tekeminen voidaan suhteuttaa eldmiseen. Vélineena
siihen on hdnen mukaansa teoria, jonka avulla voidaan tarkemmin kuvata
toiminnan luonnetta. Siksi on tdrkeda hallita erilaisia teoreettisia hahmotta-
mistapoja. Teoria on ymmadrtdmisen vdline, osa tekemisen ja ajattelun pro-
sessia.> Nama Sederholmin kiteyttdmat ajatukset samoin kuin kasitykset, ettd
on perehdyttava siihen, miten asioita ilmaistaan, miten merkityksia luodaan
ja ettd on myds perehdyttavd toimintatapoihin®, ovat keskeisimpid asioita,
joita taidekasvatuksen ja graafisen suunnittelun opinnoissa, opetustydssa se-
ka kdaytannon graafisen suunnittelun tyon tekemisessa olen pyrkinyt harjaan-
nuttamaan.

Huomioita yrityskuvatydsta kdydystd ajankohtaisesta keskustelusta

Ajankohtaisessa yrityskuvatyostd kdydyssd keskustelussa on alkanut painot-
tua entistd enemman visuaalisen yrityskuvatyon kasittdminen osana laajem-
paa kokonaisuutta. Tarkednd pidetdan kykya kdyda keskustelua yrityskuva-
asioista asiantuntijoiden valilld ja sitd, ettd yrityskuvatyd on hallittu vaiheit-
tain eteneva prosessi. Sddntoesteettistd pelin pelaamista kdsittelevassa luvus-
sa tuon esille, miksi on tdrkedd kasittda yrityskuvatyo siten, ettd se etenee
vaiheittain, jolloin avataan ja samalla suljetaan pois mahdollisia vaihtoehtoja
(joihin ei ole enda mahdollista palata). Oikoteitd "onneen" ei tassdkdan asi-
assa ole, ainakaan kestavaan onneen.

Onkin pidettdavd mielessd, ettd tavoiteltaessa yha yhtendisempdad hallittua
yrityskuvaa ja pyrittdessa yrityskuvaprosessissa sitouttamaan sita tekevat yh-
teisiin pddmaariin, tehtyjen ratkaisujen kriittinen tarkastelu, niiden koette-
leminen ja tutkiminen sekd palautteen huomioiminen ty6ssé ovat oleellinen
osa yrityskuvaty6td. Niille on omat optimaaliset aikansa yrityskuvatydssa.™
My0s yrityskuvatyotd tekevien roolit ovat erilaisia, vaikka paamaara on yh-
teinen. Yrityskuvaty®ssd tarvitaan erilaisia asiantuntijoita ja ammattilaisia eri
vaiheissa.

Juha Pohjola kirjoittaa syksylla 2003 ilmestyneessd visuaalisen identiteetin
johtamista kdsittelevdssa kirjassaan, ettd suurin osa hanen kirjansa tavoitteis-
ta tdyttyy, jos han pystyy antamaan visuaalisille suunnittelijoille entista pa-
remman kuvan organisaatioiden viestintdd ja markkinointia johtavien naké-
kulmasta aiheeseen ja visuaalista suunnittelua tilaaville ihmisille entista

8 Sederholm: Mitd merkitystd on taiteella -esitelma

? Sederholm: Mitd merkitystd on taiteella -esitelma

1% Jos optimaalisella hetkelld ei kisitelld siihen kuuluvia asioita esim. muutospaineita tai kritiikki4, niiden huomi-
oiminen my6hemmin voi olla mahdotonta tai hankaloittaa vakavasti yrityskuvatyota.
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paremman kuvan visuaalisen suunnittelijan maailmasta." Pohjola uskoo siis,
ettd tietoisuus kokonaisuudesta parantaa lopputuloksen laatua.

Ndkemyksid eri osapuolten tarpeesta perehtyd kokonaisvaltaisesti muotoilu-
tyon prosesseihin on myds muotoilun innovaatiokeskuksen Designiumin sel-
vityksessd, jossa pohditaan mm. muotoilukoulutuksen keskeisid kehitystar-
peita.” Selvityksen mukaan muotoilualan liiketoimintaosaamisen maaraa on
lisattdvd, silld muotoilualan palvelutoimistoissa sitd on lilan vahdn. Toisaalta
myds muiden alojen johtamiskoulutukseen on lisdttdvd muotoilualan koulu-
tusta, jotta osaamisvalmius muotoilun integroinniksi yritysten liiketoimintaan
kasvaisi."

Selvityksen esipuheessa Yrj6 Sotamaa toteaa, ettd monialaiselle asiantunti-
juudelle rakentuvan tiimityén merkitys kasvaa. Hinen mukaansa tuotteiden,
yritysmielikuvien ja palveluiden muotoilussa on enenevasti kysymys kommu-
nikaatioprosesseista." Kuten tidmin tutkimukseni kuluessa selvidd, juuri
kommunikaatioprosesseilla on mielestdni keskeinen rooli hallitun yrityskuva-
tyon tekemisessa.

Muotoilujohtamiseen keskittyneen Dynamo Identity Oy:n toimitusjohtaja
Riitta Mutikainen tuo esille, ettd yrityskuvatydssa koko ketju on hallittava ja
design management -toiminnassa edetddn vaiheittain prosessista toiseen:
viestintdstrategiaa aletaan muotoilujohtamisen keinoja kdyttden muokata vi-
suaaliseksi viestintdstrategiaksi. Tarvitaan tutkimuksia, strategisia analyyseja,
brandiin liittyvid tyokaluja ja graafisia ohjeistoja.'” Tastd kaikesta pitdisi hi-
nen mukaansa syntyd paketti, joka sisdltdd kokonaisvaltaisesti kaiken, minka
yritys haluaa itsestadn sidosryhmilleen viestia."

" Pohjola, Juha: ilme, visuaalisen identiteetin johtaminen (2003), s. 11

12 Selvityksessd esitetddn arvioita muotoilijoiden méaarillisen ja laadullisen tarpeen kehittymisesta elinkeinoela-
man, muotoilijoiden ja teollisuuden tuotekehitysinvestointien kehittymisen ndkékulmasta. Muotoilun innovaa-
tiokeskus Designium rakentuu kiintedlle yhteistydlle Taideteollisen korkeakoulun, Lapin yliopiston, Teknillisen
korkeakoulun seka yliopistojen, ammattikorkeakoulujen, yritysten ja julkisten yhteiséjen kanssa. Sen tehtdvédnd on
edistdd kansallisen muotoilupolitiikan kehittymistd, alan kansainvalistymistd ja parantaa Suomen teollisuuden
kilpailukykyd muotoilun monialaisen tutkimus- ja innovaatiotoiminnan kautta.

¥ Hyténen Jaana: Muotoilun tulevaisuuden tunnistaminen (2003), s. 25

" Hyténen, Jaana: Muotoilun tulevaisuuden tunnistaminen (2003), s. 7

> Volume style, syksy 2003, s. 8

'® Helsingin Sanomat 11.1.2004
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Oma kannanottoni ajankohtaiseen keskusteluun on, ettd kokonaisuuden
tuntemuksen liséksi on tdrkedd tunnistaa ja tiedostaa yrityskuvadesign-tyon
prosessin luonne. Silld sen tunteminen kertoo niin graafiselle suunnittelijalle
kuin muillekin yrityskuvaty6hén osallistuville, mihin on mahdollista vaikuttaa
ja miten on toimittava, jotta lopputulos olisi halutunlainen. Monet yritysku-
vatyon tdman hetkiset johtavat ammattilaiset tunnistavat kylla keskustelun
merkityksen, mutta eivdt selvitd sitd kuitenkaan kdytdnnon tasolla eivatka
kasittele yrityskuvatyén luonnetta (ainakaan kovin julkisesti), vaikka yritysku-
vatyon ymmadrtdminen ja tiedostaminen selventdvat sen tekemista.

Helsingin Energiassa ollaan kiinnostuneita tunnettuuden ja yrityskuvan kehit-
tymisestd ja nditd seurataan yrityskuvatutkimuksilla. Kokonaistunnettuus on
yrityskuvatutkimuksien mukaan korkealla tasolla."” Asiakaspalvelu- ja viestin-
tadtoiminnosta vastaavan johtajan Jarmo Karjalaisen mukaan ajankohtainen
asia on kiinnittdd enemman huomiota siihen, millainen mielikuva ihmisilla
on Helsingin Energian eri ominaisuuksista.'®

Mielikuvat syntyvat eri yhteyksissd, joissa ihmiset ovat tekemisissd yrityksen
kanssa. Helsingin Energian viestintdpaallikkdé Ulla-Maija Alander kirjoittaa
henkildstolehden artikkelissa, ettd Helsingin Energian viestintd- ja markki-
nointistrategiaan on kirjattu yrityksen johtajiston hyvdaksymat mielikuvata-
voitteet, jotka sisdltdvdt ne keskeiset elementit, joiden varaan yrityskuvaa ra-
kennetaan. Mielikuvatavoitteet siis kiteyttdvat tavoitellun yrityskuvan
sisdllén ja toimivat tydkaluina yrityskuvan seurannassa. Mielikuvatavoitteet
talld hetkelld ovat: valtakunnallisuus, kilpailukykyisyys, vaivattomuus, puhta-
us ja luotettavuus.™

Yrityskuvaty6 ja maineen hallinta

Yrityskuvatyohon liitetddn laheisesti maineen hallinta. Maineenhallinnan voi
esittdd tinkimattdmana kaavana: hyva maine = hyva toiminta + hyva viestin-
td. Mia van Meerin mukaan yrityksen maineen |ldhtékohta on hyva toiminta
ja sen kommunikointi sidosryhmille.?® Han toteaa, ettd yrityksen viestinndssi
on parantamisen varaa, jos maine on huonompi kuin todellisuus. Yksittdisen

" Mediatoimisto Dagmarin toukokuussa 2003 tekeman valtakunnallisen yrityskuvatutkimuksen mukaan 85 %
prosenttia vastaajista tuntee Helsingin Energian ainakin nimeltd. Edellisvuotiseen erinomaisena pidettyyn tulok-
seen lisdystd on neljd prosenttia.

'® Helsingin Energian henkilostolehti Impulssi, syyskuu 2003, s. 5

" Impulssi, syyskuu 2003, s. 5

%% Helsingin Sanomat 8.1.2004
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energia-alan yrityksen maineelle tyypillistd on, ettd alasta yleensa kayty jul-
kinen keskustelu vaikuttaa selvasti siihen.

Mainetta pidetddn erdissa suhteissa parempana kasitteend kuin vaikkapa
imagoa. Esimerkiksi John Smythe, Colette Dorward ja Jerome Reback pitavat
imagoa vanhanaikaisena termind, joka tulee korvata maineella.” Maine on
antiikista alkaen ollut ns. retoriikan pddasiallinen tutkimusaihe. Imago on eri-
tyisesti journalistisessa kielessd leimautunut tarkoittamaan luotua sumuver-
hoa, joka peittdd todellisuuden taakseen, sanoo Erkki Karvonen. Hdn jatkaa,
ettd perinteisessd ajattelussa petollinen imagon rakentaminen on sitd, ettd
meiddn ja todellisuuden vdliin onkin pystytetty valheellinen "kulissi", joten
mielikuvamme muodostuu tdstd valetodellisuudesta eikd oikeasta todelli-
suudesta. Ndin ajattelee Karvosen mukaan esimerkiksi Daniel Boorstin®?

Karvonen tuo esille, ettd maine-kasitteessd on tarkeda kiinnittdd huomiota
sen luonteeseen olla pikemminkin kuulemiseen ja puhumiseen perustuva; se
ei ole siis visuaalinen termi.?® Tdma on kiinnostava havainto, kun pohditaan,
milld keinoin maineen hallintaa voidaan tehda. Visuaalisuuteen perustuvat
yrityskuvan keinot, kuten esim. mainonta eivdt siis ole tehokas keino mai-
neen hallinnassa. Huomionarvoista on myds pohtia yrityskuvatyén ja mai-
neen hallinnan kannalta, mitd ikddn kuin sisddnrakennettuja merkityksia
maineesta voi purkaa. Joskus esimerkiksi maine ja kunnia erotetaan toisis-
taan. Sanonnan mukaan "kunnia meni mutta mainetta tuli”, jos julkisuutta ja
tunnettuutta on saavutettu arveluttavilla teoilla. Pekka Aulan ja Jouni Heino-
sen mukaan brandia ja imagoa rakennetaan, maine ansaitaan.**

Maineen kdsitteen vahvuutena on se, ettd sen katsotaan nousevan organi-
saation todellisesta toiminnasta. Maine ilmentédd ja on seurausta hyvdsta or-
ganisaatiokulttuurista.” Davis Young toteaa, ettd hyvd maine on rakennettu

21 Smythe, Dorward ja Reback (1992), s. 3

22 Karvonen Erkki: Maine kulttuurisena késitteend (1999). Karvonen viittaa Daniel Boorstin kirjaan The Image. Or
What Happened to the American Dream. (1962)

23 Karvonen Erkki: Maine kulttuurisena kisitteend (1999)
* Aula Pekka ja Heinonen, Jouni: Maine, menestystekija (2002)

> Maine (celebritas) on antiikin Rooman merkittadvimman puhujan, Marcus Tullius Ciceron (106-43 eKr.), huma-
nismin keskeinen kasite. Hinen ihmiskuvansa mukaan ihminen on jérjestd osallinen olento (animal rationis parti-
ceps) ja monimutkainen olento (animal multiplex), joka pyrkii totuuden etsintddn, jarjestykseen, ylemmyyteen ja
hengen suuruuteen. Ihmisen olemukseen kuuluu myds ystavdllisyys ja huumorintaju. Totuuden etsintd ilmenee
pyrkimyksend viisauteen ja vaatimuksena itsetuntemuksesta.

Teivas Oksala kirjoittaa Cicero Puhetaidosta -kirjan (1990) johdannon Cicero-esittelyssd, ettd tdma oli eri katso-
musten vdlille synteesid pyrkimdan luova "kultaisen keskitien mies". Cicero pyrki politiikassaan, retoriikassaan ja
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hyvélle toiminnalle ja toimintapolitiikalle, jolla saavutetaan yhteistyékump-
paneiden luottamus. Ennen minkddnlaista viestintdd tdytyy kuitenkin olla
olemassa todellista substanssia maineelle. Modernin suhdetoiminnan teknii-
kat (tai mainonta ja promootiot) ovat kdyttokelvottomia ja arvottomia ilman
kunnon ainesta.?

Hyvdan maineeseen ei ole nopeaa oikotietd, vaan hyvad nimi ansaitaan pitka-
aikaisen kunnollisen tydskentelyn tuloksena. Hyvan maineen hankkiminen
on koko organisaation henkiléstdn vastuulla ja kaikkien on pidettdva huolta
hyvistd suhteista. Hyvda ulkoista mainetta ei voida saavuttaa, ellei ensin ole
hyvda organisaation sisdista mainetta. Toisin sanoen, jos ihmiset talon sisalla
eivat tunne luottamusta organisaation toimintaan ja johtamistapaan, miten
sitten ulkopuolisetkaan voisivat sitd tuntea, toteaa Young. Hén jatkaa haas-
tavasti, ettd on pidettdvd mielessd, ettd hyvdn maineen rakentuminen voi
kestdd vuosia, mutta se voi tuhoutua hetkessi, ellei sitd vaalita huolella.?”
Youngin huolella vaaliminen tarkoittaa pitkdaikaista kunnollista yrityskuva-
tyotd, jolloin yrityksen maine kestdad ja selvidd sitd koettelevista tilanteista
paremmin.

Muotoilujohtaminen, Design Management: muotoilun ja talouden liitto

Visuaalisen yrityskuvan hallinnan kasitteisiin kuuluu my&s Design Manage-
ment, jota kutsutaan myés muotoilujohtamiseksi; silld tarkoitetaan teollisen
muotoilun hyddyntdmismahdollisuuksia yrityksen liiketoiminnassa. Monesti
talla viitataan teollisen tuotteiden muotoiluun, mutta se liitetddn myos yri-
tyksen visuaalisen yrityskuvan hallintaan, jonka yhtend tdrkednd tehtdvadna
on yhteisymmarryksen rakentaminen eri alojen asiantuntijoiden vélille ja yri-
tyksen kilpailukyvyn parantaminen muotoilun hyédyntdmisen avulla.

Visuaaliseen yrityskuvatyé6hon kuuluvana Design Management -ajattelu on
kokonaisvaltaista toimintaa, jossa yrityksen strategialle haetaan visuaalista
muotoa, joka vdlittyisi yhtd hyvin henkilostélle, asiakkaille, sijoittajille kuin

filosofiassaan ihmisen dantd kuuntelevaan dlylliseen sitoutumattomuuteen, jota tarvitaan aina silloin, kun kaiva-
taan sillanrakentajaa eri tahojen vdlille tai kun jarjestelmdt ovat pettdneet ja maine vaarassa.

Ciceron retoriikka ja ajattelun henki elivdt keskiajan lapi ja leimasivat Italian, erityisesti Firenzen renessanssin
kulttuuria. Aihetta kasittelee esim. Hans Baron esseessddn “"The Memory of Cicero's Roman Civic Spirit in the
Medieval Centures and Florentine Civic Humanism”, 114 sqq, teoksessa: Baron, In Search of Florentine Civic
Humanism. Essays on the transition from medieval to modern thought | (1988), s. 94-133. Kiinnostus Ciceroon
on kokenut uusrenessanssia ja eldd ainakin analyyttisen tieteellisen toiminnan piirissa.

% Young (1996), s. 11

?Young (1996), s. 12
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tuleville tyontekijoillekin.?® Taman ajattelun tuloksena pitdisi syntya paketti,
joka sisdltaa kokonaisvaltaisesti kaiken, minka yritys haluaa itsestddn sidos-
ryhmilleen viestid.”

Riitta Mutikaisen mukaan Design Managementilla rakennetaan yritykselle
todellisuuteen perustuvaa ja uskottavaa mielikuvaa, silld tuetaan johtamista
ja markkinointia sekd motivoidaan henkiléstéd. Hinen mukaansa kunnossa
oleva visuaalinen ilme ja sitd kautta syntyvda myonteinen yrityskuva viestivat
oikeita asioita ja luovat yritykselle uusia mahdollisuuksia markkinointiin ja
hinnoitteluun. Sitd kautta se edesauttaa taloudellista menestymistd.’® Yritys-
kuvatydssa Design Management -kdsitettd (tai muotoilujohtamista) kayte-
taankin yhteyksissd, joissa halutaan painottaa liiketaloudellista ndkdkulmaa,
siksi sitd voisikin kutsua muotoilun ja talouden liitoksi.

Muotoilujohtamisen hyddyntdjind esitellddn useimmiten yritykset, joille
muotoilun ottaminen strategiseksi osaksi johtamista on hyvin luontaista; ne
ovat muotoilun alalla toimivia yrityksid, kuten Marimekko.’" Esimerkkeind ne
toimivat hyvin, mutta saattavat jattda sellaisen vaikutelman, ettd muotoilu-
johtaminen onnistuu ja siitd on hyétyd lahinnd muotoiluun keskittyneissa yri-
tyksissd. Tastd syystd muotoilujohtamisen ja Design Managementin kdsitteita
rasittaa jossain madrin elitistisyyden ja ylevyyden henki.

Visuaalisen yrityskuvan hallinta Helsingin Energiassa: minimissd ollaan, optimia haetaan

Helsingin Energiassa toteutuu pé&dosin visuaalisen yrityskuvan toteutuksessa
minimi; tdma on havaittavissa my0s yritysilmekasikirjassa. Tavoite on kuiten-
kin pyrkia mahdollisimman monessa yhteydessa optimitasolle, jolloin haluttu
visuaalinen yrityskuva parhaalla mahdollisella tavalla tukisi yrityskuvaa. Jotta
tdhdn tavoitteeseen voitaisiin paastd, keskeistd on yhteiseen ndakemykseen
sitoutuminen, jonka edellytyksid voidaan edistdad yrityskuvatyén prosessia
selventdmadlld. Konkreettisesti se tarkoittaa kouluttamista ja asiasta keskuste-
lemista, silla sitoutumista auttaa yrityskuvatyén luoteen sekd haluttujen ta-
voitteiden ja taustojen ymmartdminen.

Helsingin Energiassa yrityskuvatydlle ei ole vield kehittynyt systemaattista
toimintatapaa. Helposti kdy niin, ettd yrityskuvatyossa esitetyt nakemykset

8 Helsingin Sanomat 11.1.2004

2 Helsingin Sanomat 11.1.2004

9 Volume, syksy 2003, s. 8

" Marimekko oli esimerkkind hyvdn muotoilujohtamisen hydyntéjana esim. HALTYA Design Management
-asiantuntijaseminaarissa Helsingissd 2003.
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edustavat vahvasti esittdjansd henkil6kohtaisia mieltymyksid. Tarvitaan yh-
teismitallisempi tapa toimia ja yhteinen ndkemys yrityskuvatyon tavoitteista,
koska perusteluja on tydn luonteesta johtuen (jota kasittelen my6hemmin)
monenlaisille mahdollisille ja hyvillekin ratkaisuille, jotka voivat olla keske-
nddn ristiriitaisia. Lisaksi tarvitaan tarkoituksenmukaista konserniohjausta ja
enemmadn konkreettista tietoa yrityskuvatydprosessista sekd sindllaan yritys-
kuvatydén merkityksestd. Tyon tavoitehan on osaltaan johtaa yritystd kas-
vuun, parempaan kilpailukykyyn, taloudelliseen toimivuuteen ja laatuun.

Taustalla Helsingin Energian strategian mukainen viestinta- ja brandi-politiikka

Yrityskuvatyon ja yritysilmekasikirjan mukaisen ohjeistamisen perusta on kir-
jattu Helsingin Energian strategiaan, viestintd- ja brandipolitiikkaan. Se sisal-
taa kdytannon periaatteet, joiden avulla viestintdstrategia toteutuu. Viestinta
ja brandipolitiikka maarittelee mm. yritysbrandin ja tuotebrandit Helsingin
Energiassa ja tuo selkedsti esille ohjeistuksen ja graafisen ohjeiston merkityk-
sen, kehittdmistyon sekd yritysbrandin ja tuotebrandien kehityksen seuran-
nan keinot.

Yritysilmekasikirja konkretisoi viestinta- ja brandipolitiikan periaatteet yrityk-
sen visuaalisesta ndkyvyydestd. Siind heijastuvat myds viestinta- ja brandipo-
litiikan painotukset, tietyt tekijat ohjeistetaan ja maardtaan noudatettavaksi
ankarammin ja ehdottomammin, kun taas toisista asioista kerrotaan yleiset
periaatteet, joiden soveltamiselle jatetddn enemman tapauskohtaista tilaa.

Helsingin Energian toimialalla |6ytyy selvid asiakassegmenttejd, jotka eroavat
toisistaan. Brandin markkinointiviestintdad on helpompi rakentaa, kun viestis-
ta rakennetaan versioita kunkin asiakassegmentin ostomotiivien mukaan —
kunhan varmistetaan, ettd brandin ytimeksi valittu ostomotiivi on asiakkaalle
tarked.*” David Arnold kuvaa segmentteja asiakasryppaiksi, joilla ratkaisevana
ostokriteerind on sama toive.>

Pelinavaus

Seuraavaksi tarkastelen tarkemmin pelikenttdd, jossa design-ty6td, visuaalista
yrityskuvatyotd ja yritysilmekasikirjaan koottua graafista ohjeistamista teh-
daan. On hyva pitdd mielessd, ettd tarkastelen asioita graafisen suunnittelijan
nakékulmasta. Tamd nédkdkulma tulee esille painotuksissani. Pelin avausta

32 Laakso, Hannu: Brandit kilpailuetuna (2003), s. 97

3 Arnold, David: Merkkitavaramarkkinoinnin johtaminen (2002), s. 91
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voidaan verrata design-maailman asettamiseen. Jotta se olisi mahdollista,
tarvitaan muodostamissdantojd. Tastd syystd kasittelen ensimmadiseksi suhde-
jarjestelmateorioita ja proportioita. Sen jdlkeen kasittelen tarkemmin taide-
puhetta ja kohtuullisuuden periaatetta eli "sitd mikda on sopivaa" sekd de-
sign-tydon ongelmakeskeistd luonnetta ja design-ty6td mahdollisuuksien
pelitilassa toimimisena. Naiden vdlitykselld avautuu visuaalisen yrityskuva-
tyon prosessia selventdvd ndkokulma ja mielestani myos tydkalu tehda yri-
tyskuvatyotd. Tatd nakékulmaa ja tydkalua hyédynndn kdytannon yrityskuva-
tyossa graafisen suunnittelijan roolissa Helsingin Energiassa.

Suhdejarjestelméateoriat esittavat lauseita, joissa matemaattisesti ilmaistavien
suhteiden muodostamia kokonaisuuksia eli proportioita pidetddn esteettises-
ti tavoiteltavina ja "kauniina". Opinndytetydni kannalta keskeisessa lahdete-
oksessa "Kaunis ja Sopiva" Sirkkaliisa Usvamaa-Routila pyrkii vastaamaan ky-
symykseen, joka koskee suhdejarjestelmdn esteettista merkitystd ja "mieltd":
mitd tavoitetta suhteiden jdrjestelman on oletettu palvelevan, mitd sen on
ajateltu tarkoittavan ja merkitsevan ja miksi se on ylimalkaan koettu tarpeel-
liseksi tai jopa valttamattomaksi.

Kirjansa Epilogissa Usvamaa-Routila kirjoittaa, ettd "Kauneuden", esteettis-
ten ominaisuuksien havaitsemisen oletetaan johtuvan havainnon kohteessa
reaalisesti ldsndolevista ominaisuuksista, mikd nayttaytyy "kaikkien osien
kaikkeutena", "hyvin jarjestettynad jarjestyksend’', moneuden ykseytend, integ-
rumina. Klassinen suhdejarjestelmdteoria sisdltdd kokoelman saantéja, joita
noudattamalla teoksen oletetaan saavan esteettisen olomuodon.**

Tahan oletukseen tarvitaan hanen mukaansa vield lisdys, jotta klassinen suh-
dejarjestelméateoria tulisi formuloiduksi, sen sisdltédn onkin lisattava tdyden-
tdvd postulaatti. Sitd kutsutaan visuaalisen implikaation postulaatiksi. Sen
mukaan matemaattisen suhdejdrjestelman myoéta tuotettu sommitelma "im-
plikoi visuaalisesti" niitd tdydellisia matemaattisia suhteita, jotka ovat lasna
sommitelmassa, vaikka niitd ei ole eksplisiittisesti ndytetty. Siten esimerkiksi
suorakaiteen muotoisen rakennuselementin, vaikkapa ikkunan, lavistdjia ei
ole esitetty visuaalisesti, mutta niiden ajatellaan sisdltyvan implisiittisesti
sommitelman visuaaliseen hahmoon ja jasentidvdan myds sommitelman ha-
vaintoa esteettisesti merkityksellisessa mielessd. Taidepuheessa visuaalista
implikaatiota havainnollistetaankin usein kertomalla, miten silmad "lukee"

3* Kaunis ja sopiva, s. 223
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kuvaa seuraamalla sommitelman visuaalisesti esitettyjen yksityiskohtien vii-
toittamia polkuja hakeutuen ndkymattémien viivojen verkkoon.?

Nama tekijat ovat mielenkiintoisia siksi, ettd ovat tunnistettavissa omasta
design-tyostani graafisesta suunnittelusta: proportiot ovat kaiken suunnitte-
lun perustana, ja lopputuloksessa visuaalisesti implikoituvat nakymattémat
visuaaliset verkot, jotka suunnitteluvaiheessa ovat tietokoneella konkreetti-
sesti nakyva taittopohja eli griddi, ovat keskeinen osa ty6tani.*®

Lisdksi kun design-tyon tekeminen perustuu tdysin tietokoneen ja séhkdisten
tietoverkkojen kayttéon, tunnistan hyvin Usvamaa-Routilan esille tuoman
kasityksen, jonka mukaan muodon hallinnan ongelmasta on tullut my6s
oman aikakautemme keskeinen ongelma.’” Timi tarkoittaa graafisen suun-
nittelijan ndkékulmasta esimerkiksi sitd, ettd eri viestintavalineiden, varsinkin
sahkoisten mediumien, rajoitteet (ja samalla mahdollisuudet) ovat niin vaih-
televia, ettd hallitun visuaalisen yrityskuvan vaaliminen, muodon hallinta on
hyvin haasteellista.

Ajattelen siis, ettd graafisena suunnittelijana tyoni perustuu suhteiden jarjes-
telman, proportioiden avulla haettuun esteettiseen olomuotoon. Graafisen
suunnittelun ty6t perustuvat sopivien proportioihin perustuvien griddien
kdyttoon, jotka valmiissa tydssd, tuotetussa sommitelmassa, implikoituvat vi-
suaalisesti katsojalle. Lisdksi visuaalisessa yrityskuvatydssa ja graafisessa oh-
jeistamisessa pidetddn mielessd, ettd moneuteen haetaan ykseyttd. Toisin sa-
noen vaikka tyot ovat vdlineiden ja tavoitteiden puolesta erilaisia, tdsta
moneudesta on kuitenkin l6ydettdva riittdva ykseys, jotta ne kaikki tehdyt
ty6t ovat tunnistettavissa samasta yrityksesta |ahtoisiksi. Silloin niissa tayttyy
hallitun visuaalisen yrityskuvan vaatimus. Usvamaa-Routilan mukaan vaihte-
levatkin osat muodostavat ehjan kokonaisuuden, jos ne ovat proportionaa-
lisisa toistensa suhteen. Juuri proportionaalisuutensa perusteella moneus on

?% Kaunis ja sopiva, s. 225

¢ Myos rakennus toimii hyvana esimerkkina sadntdestetiikan periaatteiden ilmentéjand. Rakennuksen arkkitehto-
ninen suunnittelu perustuu suhdejérjestelmiin. Toisaalta rakennuksessa suuressa mittakaavassa toteutettuja visu-
aalisia periaatteita ja siind ilmenevadd henked voidaan pyrkid soveltamaan rakennuksen sisustukseen pienimpia

yksityiskohtia myoten.

Onnistuneimmat tai ainakin kuuluisimmat esimerkit téllaisista kokonaisuuksien toteuttamisista ovat tunnettujen
arkkitehtien suunnitelmien mukaisesti tehtyjd. Tallaisissa tapauksissa on jo ennakko-odotuksena ollut korkeata-
soinen kokonaisuuden luominen, esim. presidentin virka-asunto Mantyniemi.

37 Kaunis ja sopiva, s. 4
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ykseyttd my6s moneutena. Vain proportionaalinen muoto voi muuttaa mo-
neuden ykseydeksi moneutta séilyttden.*®

Osien keskindinen yhdistdminen ja osista muodostuvan kokonaisuuden te-
matiikka onkin Kaunis ja sopiva -kirjan arkkitehtuuritraktaatin kasittelyn var-
sinainen aihepiiri. Usvamaa-Routila kirjoittaa, ettd partition menetelman pe-
rusteella syntyvd tarve muodostaa sddntOesteettistd normistoa johtaa
etsimddn osien yhteen sovittamisen periaatteita ja lakeja, joiden avulla syn-
tyy esteettisesti kokonaisvaltainen integrum. Pelkkd yhteensovittaminen ei
tietysti antaisi esteettisesti onnistunutta ratkaisua. Voisihan ajatella, ettd osat
sopisivat hyvin yhteen, mutta niissd ei olisi esimerkiksi vaihtelua. Vaihtelu
taas on yksi kauneutta lisddva tekija, koska se lisdd kokonaisuuden eloisuut-
ta. Vaihtelu edellyttda kuitenkin erilaisuutta. Erilaisten osien partitio tarkoit-
taa siis kaiken kattavaa, kokonaisvaltaista operatiivista vdlinettd, jonka avulla
osien erilaisuudesta huolimatta syntyy yhtendinen kokonaisuus.*

Kirjan appendix-osassa Usvamaa-Routila kirjoittaa proportioiden tutkimuk-
sen nykytilasta, ettd viime vuosikymmenina ei juuri ole tullut esille uusia piir-
teitd ja nakokulmia® ja ettd hdnen tutkimuksessaan painottuvaa siirtymistd
proportiojarjestelman lineaarisesta tulkinnasta volumetriseen suuntaan ei ole
havaittavissa.”" Itselleni tima ldhestymistapa tuntuu luontevalta.

Yritysilmekasikirjan graafisten ohjeiden laatimisessa ja yllapitamisessd tyos-
kentelen visuaalista ilmettd luovien sddntdjen, linjausten ja ohjeistojen tuot-
tamisen kanssa. Sdantojen, linjausten ja ohjeistojen avulla yrityksen visuaali-
nen ilme pyritddn pitdmddn tarkoituksenmukaisella tavalla visuaalisesti
hallittuna ja yhtendisend kokonaisuutena, jossa johdonmukaisella tavalla on
toteutettu yrityksen visuaalisen ilmeen sovellukset eri vélineisiin. Tastd na-
kékulmasta harkiten luotu suhteiden jarjestelmd on vdlttdmaton ja se konk-
reettisesti kiteytyy graafisessa ohjeistossa tai laajimmillaan brand book -tyyp-
pisessd manuaalissa palvellen yrityksen liiketoimintaa.

Ty6ssdni graafisena suunnittelijana pyrin tunnistamaan suhteiden jérjestel-
missd ja visuaalisessa ohjeistamisessa minimin, jonka alle ei ehdottomasti
voida mennd, jotta tunnistettavuus yritykseksi sdilyy; haen optimia, jolloin vi-
suaalinen ilme toimii parhaalla mahdollisella tavalla, eikd visuaalisien ele-

%% Kaunis ja sopiva, s. 113
3% Kaunis ja sopiva, s. 113
%9 Kaunis ja sopiva, s. 302

#1 Kaunis ja sopiva, s. 302
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menttien lisddminen tuota endd parempaa lopputulosta, mutta elementtien
poistaminen huonontaa sitd. Ja lopulta pyrin tuottamaan proportioihin pe-
rustuvia moduloituja ratkaisuja, joiden pohjalta pystytddn luomaan yhteen-
sopivia ja linjassa pysyvia visuaalisia ratkaisuja. Taltd pohjalta olen suunnitte-
lut esimerkiksi sen, miten Helsingin Energian liiketoimintojen nimet
esiintyvat yritystunnuksen yhteydessa.

Tama tyoni on osa muotoilujohtamisty6td, Design Management -toimintaa,
joka on sdhkdisten viestintdvdlineiden my6td muodostunut entistékin tarke-
dmmaksi tekijaksi yritysten toiminnassa, jotta niiden tunnistettavuus visuaali-
sin keinoin juuri tietyksi yritykseksi oli optimaalinen ja siten osaltaan liike-
toimintaa tukeva ja edistava.

Usvamaa-Routila kirjoittaa kirjassaan mielestani osuvasti, ettd tuskin millaan
muulla tiedon alueella renessanssi on yhta ajankohtainen kuin sddntéestetii-
kan piirissd. Tietokoneeseen perustuvan suunnittelu-, tuotanto- ja tutkimus-
kulttuurin myo6td esteettisen todellisuuden vdistdmattomiksi aiheiksi ongel-
miksi kohoavat ilmi6t, jotka noudattavat sddntdjen muodossa esitettdvia
algoritmejd, lainalaisuuksia, ohjeita invariantteja tai téllaisia saantéja. Digi-
taalisiin mediumeihin punoutuva sddntdestetiikka on muodostumassa Cassi-
rerin kuvailemaksi yhdyssiteeksi tieteen ja taiteen vélille: luonnon ja virtuaa-
lisen "toisen luonnon" yhteensovittamisen my6td muodon hallinnan
ongelmasta on tullut myds oman aikakautemme keskeinen esteettinen prob-
leema.®

Luonnon ja virtuaalisen "toisen luonnon" yhteensovittamisen myoéta synty-
vistd oman aikamme keskeisistad esteettisistd probleemista design-tydssd olen
usein keskustellut Evata Oy:n sisustusarkkitehti Jussi Riekkisen kanssa. Ha-
nen mukaansa suunnittelutydn virtuaalinen, digitaalinen "toinen luonto"”;
havainnekuvat ja mallinnokset, joissa asiakas pystyy jopa liikkumaan suunnit-
telun alla olevissa tiloissa, tehdddn nykyddn jo niin hienoiksi ja valmiin oloi-
siksi, ettd asiakkaan ei endd ole helppoa osata kiinnittdd huomiota luonnok-
sissa suunnittelutyén edistymisen kannalta oleellisiin asioihin. Asiakas
kiinnittdd huomiota ja ihastuu sellaisiin mielikuvaa luoviin elementteihin, joi-
ta ei todellisuudessa ole tarkoituskaan toteuttaa, mutta ne mallinnoksessa
myyvdt paremmin.

Graafisen suunnittelun alalla samantyyppinen "toisen luonnon" ideaalin syn-
nyttdimdn mielikuvan ja sitten todellisuudessa toteutettavan vdlilld on sa-
mankaltainen: kun visuaalista ideaa tai vaikkapa taittomallia myydaan asiak-

*2 Kaunis ja sopiva, s. 4
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kaalle, on teknisesti mahdollista synnyttda luonnos, joka asiakkaan mielesta
voi olla hienompi ja parempi kuin sitten toteuttava painotuote.

Esimerkiksi Internetistd ladataan kuvapankeista painotuotteen luonnokseen
leiskakuviksi nayttavia kuvituskuvia ja leiskaluonnos tulostetaan hyvalld vari-
lasertulostimella kovalle ja vahintdankin puolikiiltavélle paallystetylle paperil-
le. Samalla kuitenkin asiakkaalle kerrotaan, ettd toteutettavaan painotuot-
teeseen otatetaan uusia kuvia (leiskakuvista tarkoitus selvitd kuva-aiheiden,
kuvakulmien, rajausten ja sivymaailman idea). Painopaperista kerrotaan, ettd
painotydssd kdytetdan padllystdimatonta uusiokuitua sisdltda huokoista pape-
ria. Voi hyvinkin kdyda niin, ettd "toisen luonnon” ja idean konkretisointiin
ja myyntiin tehty luonnos toimiikin liian hyvin, niin ettd asiakas tarkkaavai-
sesti kylld kuuntelee, kuinka todellinen toteutus tehddan, mutta jaa kuiten-
kin siihen uskoon, ettd lopputulos on juuri esitellyn leiskan antaman ideaalin
mukainen, sen visuaalinen vaikutus on ollut niin vahva. Pettymys on sitakin
suurempi, kun hdn saa kasiinsa valmiin painotuotteen, joka mitd suurimmissa
madrin on sovitun ja graafisen suunnittelijan tarkoittaman ndkéinen, mutta
asiakkaan mielestd aivan jotain muuta kuin hdn odotti.

Tasta syystd design-tyotd tekevan suunnittelijan on pidettdva myos taidekas-
vatuksellinen ote ty6ssdadn. Hanen on design-tyéhon perehtyneena ja koulut-
tautuneena tiedostettava, millaisin keinoin hdn saa asiakkaansa, jotka tutus-
tuvat luonnoksiin, suunnitelmiin ja lopulta valmiisiin lopputuloksiin omista
hyvin vaihtelevista ldhtétilanteista ja odotuksista. Kaikki ndma keinot, joilla
pyritddn ohjaamaan vastaanottajan havaintoja, ovat osa taidepuhetta. Tama
taidekasvatuksellinen taidepuhe on ndkemaan avaavaa ja johdattelevaa.

Tilanteen mukaisen taidepuheen kdyminen on kaikkien luovien suunnitteli-
joiden, arkkitehdeistd graafisiin suunnittelijoihin, keino selviytyd design-tyon
maailmassa, jossa toisaalta digitaalisuuden mahdollistaman nayttavyyden
avulla ideoita ja to6itd myydéaan ja toisaalta sitten lopputulos, valmis konk-
reettinen ty6, on monen tekijan summa (budjetti, tekniset ratkaisut, aikatau-
lu, suunnittelijan ja asiakkaan ndakemykset jne.). Usvamaa-Routila kirjoittaa,
ettd taidepuheelle on aina ominaista, ettd siind artikuloituu taiteisiin kohdis-
tuva ymmartdmys, joka on kokonaisvaltaista, jopa siind maarin, ettd se ohjaa
kdytdnnon suhtautumista.®

Mielestdni tdma kokonaisvaltainen ymmartdmys ja sen ohjaava vaikutus kay-
tanndn suhtautumiseen visuaalista yrityskuvatyota ja siihen liittyvda graafista

* Kaunis ja sopiva, s. 5
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suunnittelua tehtdessd, artikuloituu sellaisena taidepuheena, jota kulloinen-
kin tilanne vaatii, jotta tyén tekeminen edistyy. Tdman mukaisesti kokonais-
valtainen ymmarrys graafiseen suunnitteluun kertoo graafiselle suunnittelijal-
le, ettd hdanen on pystyttdvd saamaan selville asiakkaansa tarve ja tavoitteet
toteutettavalle tydlle. Hanen on taidepuhetta kdymallda myytdvad tyonsa asi-
akkaalleen ja luotava riittdvan ndyttdvid leiskoja sekd suostuteltava ja taivu-
teltava hdntd ostamaan ideansa.

Hénelld on oltava lisdksi kokonaisvaltainen ymmarrys my®ds siitd, miten tun-
nistaa sellaiset tekijdt, jotka leiskoissa ja malleissa saattavat antaa asiakkaalle
(joka useimmiten ei ole toinen visuaalisen alan ammattilainen) tavoitellusta
lopputuloksesta poikkeavan vaikutelman ja tuotava ne selvasti asiakkaalle
esille taidepuheen avulla.

Nettitoissd tyypillisesti tilanteeseen reagoivaa taidepuhetta tarvitaan realisti-
sen aikataulun pitdvyyden varmistamisessa, esim. asiakkaan haluamat pienil-
ta vaikuttavat muutokset projektin edetessd voivat vaatiakin suunnittelijalta
paljon aikaa ja vaivaa. Painotdissd tilanteen ja asiakkaan painotyén suunnit-
telun ja tuotantoprosessin tuntemukseen pohjautuvaa taidepuhetta tarvitaan
esim. varisdvyjen kdytdssa ja paperilaadun valinnassa. Samat sdvyt kun voivat
toistua hyvin erindkdisind ndytélld, tulostettuna ja eri paperilaaduille painet-
tuna. Aikataulut ja tydn hinta ovat aina esilld kaikessa design-tydssa.

Taidepuhe on siis hyvin monimuotoista keskustelua. Sen laatu, intensiivisyys
ja tavoitteet vaihtelevat. Se voi olla taivuttelua, neuvoja tai rohkaisua. Ja ku-
ten Usvamaa-Routila kirjoittaa, usein taidepuheessa artikuloituva ymmarta-
mys on samalla puhetta toiselle, se pyrkii avaamaan ja sulkemaan taiteen pe-
litilaa my®s muille ihmisille.** Tdma kuvaa mielestani graafisen suunnittelijan
tapaa toimia ja tehdd tyotd parhaimmillaan: johdattaa mahdollisuuksien ja
nakemysten moninaisuudessa asiakas parhaaseen mahdolliseen lopputulok-
seen.

Konkreettisen puheen ja keskustelun lisdksi graafisen suunnittelun taidepuhe
suunnittelijan ja asiakkaan vdlilld sisaltdd kulloisenkin tilanteen vaatimia liit-
teitd, kuten paperimalleja, savykarttoja, koevedoksia, vastaavia aiemmin pai-
nettuja toitd tai vaikkapa Internettiin toteutettujen sivustojen tarkastelua. Se
siis sisdltdd kaikkia mahdollisia keinoja, joilla design-ty6td tekeva suunnitteli-
ja edesauttaa tavoitellun lopputuloksen saavuttamista.

Kaydyn taidepuheen onnistuminen on myds persoonallisista piirteista riippu-
vainen, ja usein esim. mainostoimistomaailmassa taidepuheen asiakkaan

* Kaunis ja sopiva, s. 5
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kanssa hoitaa yhteyshenkil6 eikd luova suunnittelija. Tdma tuo yhden teki-
jan, "vélikaden", lisdd taidepuheen kdymiseen, mika voi aiheuttaa vaarinym-
marryksid. Mutta voi olla my6s niin, ettd Art Directorin tai graafisen suunnit-
telijan persoonallinen ote taidepuheen kdymiseen on niin omintakeinen tai
hédnelld ei ole taidepuheen kdymiseen kerta kaikkiaan aikaa, ja siksi sen hoi-
taa paremmin yhteyshenkild. Monesti kuitenkin hukataan sellaisten Art Di-
rectoreiden ja graafisten suunnittelijoiden kykyja, jotka pystyisivat tulokselli-
seen taidepuheen kdyntiin asiakkaan kanssa ja toimimaan design
management -tyossd.

Itse asiassa yrityskuvatyohon kuuluvaa taidepuhetta kdydéaan aina, se voi olla
joko hedelmallistd ja sitouttavaa tai se on ontuvaa. Kumpikin nakyy lopputu-
loksessa, painotuotteissa, sdhkdisissd julkaisuissa jne. Siksi yrityskuva on lo-
pulta aina rehellinen ja voidaan melkein sanoa, ettd yrityskuva ja sen osat
ovat sen nédkdisid "kuin mitd yritys on ansainnut” eli kuinka onnistunutta tai-
depuhetta on pystytty kdymaan. Paalle liimattu koristelu ei kestd yrityskuvas-
sa.

Yritysilmekasikirja: taidepuhetta ihannetilasta, joka ikdan kuin olisi saavutettu

Graafinen ohjeistaminen on taidepuhetta. Pddmaddra ei ole luoda pelkédstddn
mahdollisimman kattavaa kasikirjamaista ohjeistoa ja valvoa rikkureita (vaik-
ka ehdottomasti sitdkin), vaan keskeistd on my6s pyrkid kdymaan taidepu-
hetta, jonka piirteitd ovat maaraaminen, kieltdminen, suostuttelu, kannus-
taminen jne. Tdll6in toimitaan aktiivisessa kommunikoivassa tilassa, jossa
yritysilmekasikirja antaa peruspuitteet yrityksen visuaaliselle esiintymiselle,
mutta dialogia, taidepuhetta, kdymalld luodaan kulloiseenkin tilanteeseen
niin ndyttdviad tai yksinkertaisia ratkaisuja kuin tarkoituksenmukaista ja tilan-
teessa mahdollista on.

Paitsi taidepuheen, yhdistdn luontevasti graafiseen ohjeistamiseen Kaunis ja
sopiva -kirjassa esitetyn ajatuksen siitd, ettd todellisuutta voidaan kuvata
ajattelemalla ikddn kuin olisi saavutettu tila, jossa kaikki pyrkivdt yhteiseen
hyvaan.* Tallin graafinen suunnittelijan tehtavd on luoda "kunniaa, arvok-
kuutta ja sdilyvyyttd korostavia auktoriteetteja”, tdssd tapauksessa graafisia
ohjeita. Héanelld voisi sanoa olevan suorastaan humanistinen kasvatustavoite
pyrkid saamaan toimeksiantajansa oivaltamaan "korkeimman jarjestyksen”

* Kaunis ja sopiva, s. 205
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merkityksen ja toimimaan ohjeistuksen mukaisesti. Taéhdn pyritddn edelld ka-
sitellylla taidepuheella.*

se mikd on kauniin ohella sopiva

Kohtuullisuuden periaate, Albertin kdsite concinnitas, johon liittyvdt ilmaisut
luonnollinen harmonia, hyvin jarjestetty jarjestys, tdydellisestd tasapainosta
kertova sopusointu, eli se mikd on kauniin ohella sopiva, taismentdd design-
tyon dualistista luonnetta.

Usvamaa-Routila kirjoittaa, ettd Alberti pitdd arkkitehdin kaikkein perusta-
vimpana ja suurimpana erehdyksend decorumiin pohjautuvan arvoasteikon
unohtamista. Alberti ndkee decorumin periaatteessa jopa arkkitehdin kyvyk-
kyyden mittapuun: "Se, mitd eniten arvostamme arkkitehtuurissa, on kyky
arvioida sitd mika on sopivaa". Edelleen Albertin mukaan virhe on ennen
kaikkea tehdad jotakin, joka on liian suurta, liian pientd, liilan avointa, liian,
suljettua, liian paljon tai lilan vdhdn. Kaiken on oltava sellaista, mikd on so-
pivaa.*

Kaunis ja sopiva -kirjassa ndma kaksi kasitetta osoittautuvat Albertin taide-
puheessa dualistiseksi vastakohtapariksi, vaikka han korostaakin ykseyttd, yh-
tendisyyttd ja kokonaisvaltaisuutta.”® Usvamaa-Routilan mukaan Alberti pyr-
kii kaikkialla osoittamaan, ettd moneutta hallitsee ykseys. Siihen liittyy
kuitenkin moninaisuuden myoéntdminen rikkautena. Moninaisuuden luoma
vaihtelun kirjo edellyttdd yhtendistdvdd periaatetta, jossa moninaisuus ei
kumoudu, vaan proportinaalisuus kykenee muodostamaan moneuden ykse-
yksid, joissa moneus ei hivid.* Ykseys syntyy proportion, moneus decorumin
kasitteistd. Kaiken tdmdn hdnen teoriassaan ja taidepuheessaan sulkee pii-
riinsd lopulta concinnitaksen periaate.*

Hahmottelen ja jasenndn edelld kuvattua periaatetta siten design-tyossa, et-
td onnistuneen graafisen suunnittelun tyén on oltava paitsi kaunis, esteetti-
sesti onnistunut ja visuaalisilta ominaisuuksiltaan proportioihin perustuva,

* Retoriikan periaatteisiin kuuluu, ettd puhetta kdytetaén tietoisesti suostuttelun ja taivuttelun vélineena. Cicero
Puhetaidosta -kirjassa (1990) Pirkko Haapanen tuo esille Ciceron De oratore -dialogit, joissa tdima sanoo retorii-
kan olevan taivutteluun ja vakuuttavaksi tekemiseen soveliasta ilmaisua.

*# Kaunis ja sopiva, s. 208
*8 Kaunis ja sopiva, s. 175
* Kaunis ja sopiva, s. 218

*% Kaunis ja sopiva, s. 219
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my0s valttamattd sopiva ollakseen kayttotarkoituksessaan onnistunut ja toi-
miva. Tdssd yhteydessd sopiva on mielestdni ymmarrettava siten tyéhon eli-
mellisesti kuuluvaksi tekijaksi, ettd jos graafinen suunnittelija ei oivalla ja
tiedosta tyon sopiva-puolta, tyé epdonnistuu mitd todennédkoisimmin sikali,
ettd tyoprosessi on todennékdisesti odottamattoman hankala ja lopputulok-
seen ollaan tyytymattomia.

Voi olla, ettd design-tydssd, kuten teollisessa muotoilussa, arkkitehtuurissa ja
graafisessa suunnittelussa, on helpompi hyvdksyd molempien tekijéiden,
kauniin ja sopivan, valttamattomyys. Mutta myds muun taiteen tekemisen
aloilla voidaan hyvin ndhda nama tekijat, ne on vain tunnistettava tilanteen
mukaisesti oikein. Niinpa sopiva ei graafisessa suunnittelussakaan tai arkki-
tehtuurissa tarkoita yksioikoisesti tyon tilaajan mielestd sopivaa, vaan se on
summa kaikista tekijoista.

Kuvanveistdjd voi saada tdysin "vapaat kddet" toteuttaa yrityksen juhlavuo-
den pronssimitali, mutta silti timd oma-aloitteisesti hakee taidepuhetta
kdymalla, mika on sopiva, eikd tdma tarkoita samaa kuin hengettéman sove-
lias. Toinen esimerkki: sindllddn ristiriitainen ja epdsovinnaisuuden syytoksia
saanut taideteos voi olla mitd suurimmassa maarin sopiva kuvaamaan ja he-
rattdmddn havainnoimaan jonkin eldmdnalueen ongelmallisuutta tai komp-
leksisuutta. Ja se on myds sikali sopiva, ettd siitd muodostuu taidemaailmas-
sa kiinnostava kohde, joka otetaan kiinnostuksella vastaan ja siihen
reagoidaan, vaikkapa sitten vahvasti kritisoiden.

Olen nyt vahvasti korostanut sopiva-puolta, mutta yhta lailla kuin sopiva on
elimellinen osa teosta, on siis myds kaunis, johon liittyy keskeisesti proporti-
ot (kuten todettu, esteettisesti kaunis muodostuu proportioiden taitavasta
kaytostd). Taiteilija operoi proportioiden kanssa ja teosta tarkastelevat rea-
goivat niihin, vaikka proportiot eivat ole konkreettisesti teoksessa lansa,
vaan silmé "lukee" kuvapintaa seuraamalla sommitelman visuaalisesti esitet-
tyjen yksityiskohtien viitoittamia polkuja hakeutuen ndakymattémien viivojen
verkkoon.”!

Havaintopsykologian klassisilla esimerkeilld ei ole vaikeaa osoittaa, kuinka
silma reagoi kokonaisvaltaisesti ja muotoja tdydentéavésti. Gestaltismin olet-
tamuksen mukaan nakéhavainnolla on taipumus alentaa monimuotoisuutta,
komplisoitunutta havaintokohdetta geometrisesti yksinkertaisempiin, hel-
pommin tunnistettaviin sédnnénmukaisiin kuvioihin pikemminkin kuin mieli-
valtaisiin ja epdsaannollisiin. Gestaltisille ndkeminen on siten prosessi, jossa

> Kaunis ja sopiva, s. 225
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se mitd ndhdaan, on pikemminkin mitd katselijalle ndyttaytyy kuin mitd tosi-
asiallisesti on olemassa.”?

My6s muissa kuin ndakéhavaintoon perustuvissa taiteenlajeissa, kuten musii-
kissa tai tanssissa, ajatus sdvelen tai liikkeen jatkuvuudesta, jonka mieli ikdédn
kuin jo ennalta tdydentéda kokonaisuudeksi, on luonteva.

Yhtd lailla proportioiden kanssa tydskentelyd on niistd poikkeaminen. Omas-
sa tydssani olen ndahnyt ja kokenut monesti, kuinka suurimman tehon saa ris-
tiriidalle ja poikkeamalle silloin, kun se on proportioiden suhteen ratkaise-
vassa paikassa, silloin sen ei tarvitse olla edes kovin suuri, vaikka sen
visuaalinen vaikutelma ja teho ovatkin. Mutta taitavaa poikkeamaa ja ristirii-
taa proportioihin ei voi saada aikaiseksi, jos niitd ei ensin osaa kdyttda oi-
kein.

Design-tyon ongelmakeskeinen luonne ja design-tyd pelind/leikkind mahdollisuuksien pelitilassa

Visuaalisen yrityskuvatydprosessin kannalta on tarkedd perehtya design-ty6n
ongelmakeskeiseen luonteeseen sekd kasitykseen design-tyoprosessista peli-
nd/leikkind mahdollisuuksien pelitilassa.

Aikanaan graafisen suunnittelun opintojen yhteydessa ja opetustydsséni koin
hyvin luontevaksi ndkékulman, ettd kaikki design-tyd, visuaalinen muotoilu
ja sommittelu ovat luonteeltaan ongelmakeskeisid, ja timd muodostaa Us-
vamaa-Routilan mukaan sdantoestetiikan perusldhtékohdan.

Visuaalinen yrityskuvatyd design-tyénd on luonteeltaan periaatteellisella ta-
solla avointen design-ongelmien ratkaisemista.”* Jokaisen tyd, asetettu de-
sign-ongelma, tdytyy ensin mddritelld ja rajata. Lopputulos, ratkaisu on itse
asiassa padtos, joka on tehty kdytdnnon syistd. Mutta ongelma ei tule rat-
kaistuksi lopullisesti: joku toinen graafinen suunnittelija ratkaisee saman on-
gelman eri tilanteessa toisin tai tilanne on muuttunut ajan kuluessa siten, et-
td ongelmaan ei enda kdy aiemmin tehty ratkaisu sopivaksi ratkaisuksi.”

> Kaunis ja sopiva, s. 226

>3 Kaunis ja sopiva, s. 237

>* Usvamaa-Routila kirjoittaa, ettd ongelmat voivat olla hyvin madriteltyja, huonosti maariteltyja tai erittdin huo-
nosti médriteltyjd ja niiden eroavaisuuksia voidaan kuvata vastakohtaparin avoin ja suljettu avulla. Hyvin méaéritel-
ty ongelma, johon l6ytyy selked ratkaisu, on luonteeltaan suljettu. Huonosti ja erittdin huonosti méaaritellyt on-
gelmat ovat luonteeltaan avoimia ja ne vaativat méadrittelya eli sulkemista siten, ettd voidaan asettaa sdanto,
jonka nojalla tiedetdédn, milloin ongelma on ratkaistu.

> Kaunis ja sopiva, s. 239
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Prosessin voi kuvata siten, ettd toimeksiannossa graafinen suunnittelija saa
ratkaistavakseen design-ongelman. Suunnittelijan tdytyy tunnistaa taidepu-
hetta kdymalld, missa maarin design-ongelma on erittdin huonosti maaritel-
lyksi luokiteltava, millaiset reunaehdot rajaavat ja rajoittavat hdanen tyotaan.
Luova ratkaisu, taiteellinen tuotos voidaan nahda sarjana ratkaisuja ongel-
makokonaisuuksiin, joihin sisdltyvistd ongelmista ainakin jotkut ovat avoi-
mia. Usvamaa-Routilan mukaan tdysin avoimien ongelmien ratkaisu on ym-
marrettdvissd taiteilijan persoonallisena tyylind, hédnen ainutkertaisena
tapanaan, tottumuksenaan tai habituksenaan antaa ongelmille tietynsuuntai-
sia ratkaisuja. Téllaisia ratkaisuja voidaan siis pitdd pikemminkin paatéksina
kuin johtopdatoksina, vaikka niihin sisdltyy rationaalista harkintaa.”®

Sdantoesteettisen pelin pelaaminen

Kun graafinen suunnittelija ryhtyy tyohoénsad eli ratkaisemaan design-
ongelmaa, hdnen eteensa avautuu design-maailma, joka on tdynna mahdolli-
sia ratkaisumalleja ja reittejd edetd sopivaan ratkaisuun. Usvamaa-Routilan
mukaan design-maailman asettamista voidaan verrata pelin avaamiseen.”
Design-maailmaa koskevat pelisadnnot maaraavat, mitka yhdistelmat ja tilat
ovat mahdollisia tai sallittuja. Esteettiseltd kannalta kaikki design-maailman
mahdolliset tilat eivat ole kuitenkaan kiinnostavia ja onnistuneita, tavallises-
sa kielenkaytdssa vdhemman onnistuneista tiloista sanotaan, ettd ne ovat ta-
vanomaisia tai jopa rumia. Jotta esteettisesti epdonnistuneet ratkaisut voi-
daan sulkea pois, design-maailman mahdollisuuksia taytyy rajoittaa.”®

Rajoitukset ja sddnnot madrittavat kuitenkin vain enemmadn tai vdhemman
avoimen pelitilan, jonka puitteissa voi syntyd "kauniita pelejd", esteettisesti
onnistunutta graafista suunnittelua. Usvamaa-Routilan mielestd klassisen
suhdejarjestelmdn viehdttavyys lienee hyvin ilmeiselld tavalla sidoksissa
shakkipelin tapaiseen peliin, jossa "kaunis peli” syntyy sddntdjen puitteissa
vapaasta luovasta mielikuvituksesta.” Taiteelliselle luovuudelle on selvistikin
kuitenkin uuden keksiminen tunnusomaista, siksi siirtyminen pelistd uuteen
peliin tai versioon on pikemmin sdanté kuin poikkeus.

°¢ Kaunis ja sopiva, s. 240
>’ Kaunis ja sopiva, s. 235
*8 Kaunis ja sopiva, s. 235

> Kaunis ja sopiva, s. 236
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Saantojen ja rajoituksien muodostaminen

Rajoitusten ja sddntdjen formulointiin on kaksi péddasiallista tapaa: saannét
voivat sanoa, mitd pitdd tehda tai ne sanovat mitd ei saa tehdd. Saanndoilla
on hyvin erilainen sdvy, jos se kdaskee, mitd pitdd tehda tai kun se kieltaa, mi-
ta ei saa tehda. Jalkimmadinen tapa formuloida sdant6ja jattaa tilaa kekselidi-
syydelle, jopa luovalle nerokkuudelle. Tdman yldpuolelle asettui Usvamaa-
Routilan kasittelemdn Albertin traktaatissa Concinnitas kolmine periaattei-
neen, jotka lausuivat, milloin "arkkitehtuuripeli" oli paattynyt: ei voi lisata
eikd ottaa pois, ei voi suurentaa ei pienentdd, osia ei voi siirtdd eika vaihtaa.

Miten tdma voidaan todeta? Usvamaa-Routilan mukaan ilmeisesti kuvittele-
malla, pohtimalla, harkitsemalla ja kokeilemalla: pelaamalla pelid, joka muo-
dostaa design-ongelman. Sen kaikenpuolinen harkinta ja pohdinta tavoittei-
den, kestdvyyden, hyodyllisyyden ja kauneuden kannalta kertoo, milloin
ollaan optimitilanteessa vallitsevissa olosuhteissa.®

Usvamaa-Routila uskoo, ettd klassinen suhdejdrjestelmd pystyy asettamaan
aitoja esteettisia ongelmia, jotka ovat "huonosti” tai "erittdin huonosti" maa-
riteltyja ja periaatteellisella tavalla avoimia. Taméa edellyttda, ettd sattumalla
ja persoonallisella taipumuksella on merkittava rooli siind pelin ja leikin yh-
distelmédssa, jollaisena taiteellinen toiminta on viime kddessa ymmarrettava.
Hanen mukaansa Alberti ainakin uskoi, ettd taide syntyy sattumasta ja tai-
pumuksesta. Han uskoi my®s, ettd sellainen, mikd on syntynyt sattumasta,
voidaan saattaa kukoistukseen kokemuksen ja esteettisen tiedon avulla.®’

Ndma periaatteet toimivat tydssani graafisena suunnittelijana hyvin kdytan-
nonldheisesti ja niiden pitiminen mielessd ja design-tyén hahmottaminen
ndiden periaatteiden kautta, on auttanut monessa tilanteessa ymmartdmaan,
mitka tekijat ovat itseni muutettavissa ja mitka tekijat minun on otettava an-
nettuina, ja mikd on kulloinkin kdytettdvissani oleva pelitila, jossa design-
ongelmaa ratkaistaessa haetaan optimaalista tilaa, jossa tyé on sekd kaunis
ettd sopiva halutun visuaalisen yritysiimeen mukainen.

% Alkuvuodesta 2004 ilmestyneessa esitelmédssdan "Form and Counterform in Graphic Design: A Phenomenologi-
cal Approach" Usvamaa-Routila esittelee menetelmdn, jossa variaatioiden sarjassa poistetaan epdolennaisia teki-
joitd, kunnes saavutetaan ratkaisu.

Esitelmd on luettavissa osoitteessa: http://www.o-p-o.net/essays/RoutilaArticle.pdf

¢ Kaunis ja sopiva, s. 240
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Tavoitteena toimiva yritysilmekasikirja ja graafinen ohjeistaminen

Siirryn seuraavaksi tarkastelemaan opinndytetyoni kdytdnnén osaa eli yritys-
ilmekasikirjaa. Graafisia ohjeistuksia laadittaessa tarkeimpind kysymyksina
graafisen suunnittelijan kannalta on, mitd ja kuinka tarkkaan ohjeistetaan,
jotta ohjeisto olisi tarkoituksenmukainen ja toimiva. Periaatteessa vastaus on
yksinkertainen: graafinen ohjeisto on onnistunut ja siind ohjeistetaan riitta-
vasti visuaaliseen ilmeeseen liittyvid tekijoita silloin, kun visuaalinen yritysil-
me on yhtendinen ja ohjeiston mukainen.

Tarkoituksenmukainen graafisen ohjeistus pohjaa osaltaan yrityksen tapaan
toimia omalla alallaan ja siitd syntyviin tarpeisiin. Onnistuneen lopputulok-
sen saavuttamiseksi on tarkasti ja kattavasti kdytdva lapi omat toimintapro-
sessit ja tavat toimia, jotta graafinen ohjeisto palvelisi parhaalla mahdollisella
tavalla.

Toisin sanoen yrityksen kdytdnnén toiminnoissa olioistuu, saa konkreettisen
muodon, yrityskulttuuri, ennen muuta tapa toimia, ja graafinen ohjeistus
parhaimmillaan edistda ja tukee yrityksen toimintoja, kun sen avulla pyritddn
hallittuun yrityskuvaan.®®> Graafisella ohjeistuksella madritellaan harkitut
konkreettiset visuaaliset muodot (painotuotteisiin, sdhkdisiin mediumeihin,
rakennuksiin ja niiden tiloihin jne.) rajaamalla riittavasti rajattomasta mah-
dollisuuksien valikoimasta visuaalisia keinoja, joita johdonmukaisesti ja me-
dium huomioiden sovelletaan ja kaytetdan.

On turhaa ldhted itsetarkoituksellisesti tavoittelemaan massiivisia ohjeistoja
tai laajoja internet-selaimella kdytettavia sahkoisia Design Management
-ohjeistoja tai Brand Book -kokonaisuuksia, jos ne jaavat irralleen todellises-
ta toiminnasta. Ne saattavat olla hyvinkin nédyttavid, mutta eivdt kuitenkaan
kdytanndssa toimivia. Huolella ja riittavan perusteellisesti tehdyllda ohjeistuk-
sella varmistetaan, ettd lopputulos on hyva ja kayttotarkoituksessaan toimi-
va.

Ajattelen siis, ettd hallitun visuaalisen yrityskuvan saavuttamiseksi yritysilme-
kasikirjan ei pida olla pelkdstaan kattavaa kasikirjamaista ohjeistoa ja kdytan-
non yrityskuvatyon rikkureiden valvomista, vaan keskeistd on myds pyrkimys
taidepuheen kdymiseen, jonka avulla kaikilla tasoilla tiedostetaan yrityksen
todellinen toiminta yrityskulttuurina. Tall6in toimitaan aktiivisessa kommu-
nikoivassa ja prosessiin sitouttavassa tilassa, jossa yritysilmekirja antaa pe-

%2 Merkityksen olioistumista kasittelee tarkemmin Lauri Olavi Routila kirjassaan "Miten teen tiedettd taiteesta”
(1986). Kirjaa lukiessa on hyddyllista kiinnittdd huomiota tekstin suullisuuden savyihin. Tastd Routila huomauttaa
itsekin kirjansa saatesanoissa lukijalle.
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ruspuitteet visuaaliselle esiintymiselle, mutta dialogia, taidepuhetta, kdymal-
l& luodaan kulloiseenkin tilanteeseen niin ndyttdvid tai yksinkertaisia ratkai-
suja kuin tarkoituksenmukaista on.

Graafinen ohjeisto on yritysilmekasikirja

Helsingin Energian graafisen ohjeiston nimi on yritysilmekdsikirja. Nimi on
sille asetettua tavoitetta hyvin kuvaava, ehkd kuvaavampi kuin graafinen oh-
jeisto. Talld tarkoitan sitd, etta yritysilmeeseen kuuluvat myds muut visuaali-
set tekijat kuin vain graafista muotoilua vaativat painotuotteet ja ettd yritys-
ilmekasikirja-sana kattaa mielestdni hyvin paitsi ohjeet, myos suositukset,
kiellot, kehotukset ja mallit. Graafinen ohjeisto on graafisen suunnittelun
alalla vakiintunut ilmaisu, joten sitd kdytetddn Helsingin Energiassa yritysil-
mekasikirja nimen ohella. Asia muotoillaan usein niin, ettd Helsingin Energi-
an graafisen ohjeiston nimi on yritysilmekasikirja.

Helsingin Energian yritysilmekdsikirjan mukainen yritysilme saa visuaalisen
muodon painotuotteissa, tulosteissa, Internet- ja intranet-sivustoissa, multi-
mediaesityksissd, messuosastoissa, omissa toimitiloissa, ajoneuvoissa jne.
Yritysilmekasikirja antaa ohjeita, maarayksia ja suosituksia siitd, milla tavoin
eri mediumeissa sovelletaan yritysilmeen perusperiaatteita ja se kuvaa tar-
keimmat ja keskeisimmat visuaaliset elementit, jotka tarvitaan synnyttdmdan
Helsingin Energialle yhtendinen visuaalinen identiteetti.

Seuraavaksi kdyn kohta kohdalta ldpi pdivittdmani yritysilmekdsikirjan ja tuon
esille tekijoitd, joita pidan mielenkiintoisina kyseisessa kdsiteltdvdssa kohdas-
sa. Kehotan lukijaa pitdimaan esilld yritysilmekasikirjaa tdman tekstin rinnalla.

1. Johdanto

Johdannossa madritellddn, mika merkitys graafisella ohjeistolla, yritysilmeka-
sikirjalla on Helsingin Energian toiminnassa. Se on osa yrityskuvaty6td, jolla
ylldpidetdan ja kehitetddn vahvaa yhtendista ulkoista yritysilmettd, joka on
valttamaton energia-alan kiristyvdssa kilpailussa menestymiseksi. Heti en-
simmadisessd kappaleessa tuodaan esille keskeisimmat yrityskuvatyén kasit-
teet: vahva yrityskuva, yhtendinen yritysilme, visuaalinen identiteetti seka
selked ja vahva brandi.®®

Johdanto heijastelee tilannetta vuonna 1995, jolloin voimaan tullut sdhko-
markkinalaki (386/1995) avasi Suomen siahkémarkkinat kilpailulle.** Helsin-

% Yritysilmekdsikirja, johdanto 1.1

¢ Aluksi sdéhkonhankinnan kilpailuttaminen oli mahdollista suurimmille kayttéjille (kayttdpaikkakohtainen teho oli
yli 500 kilowattia) ja vuoden 1997 alusta kaikki sahkdnkdyttdjat ovat voineet valita sdhkdntoimittajansa vapaasti.
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gin Energian ensimmadisen yritysilmekasikirjan kdyttéonotto sijoittuu samaan
ajankohtaan.® Yritysilmekasikirjan perustehtidva on edelleen sama, haasteel-
lista on tarkoituksenmukaisten pdivitysten tekeminen sekd graafisten ohjei-
den saatavuuden varmistaminen.

Ensimmadinen yritysilmekasikirja painettiin ja koottiin kansiomuotoon ja sitd
oli vain muutama kappale yritysilmeen yllapitdmisen kannalta keskeisilla
henkil6illda kuten viestintdpaallikolld, kuvatoimittajalla ja lomakesuunnitteli-
jalla. Talla hetkelld pdivitetty yritysilmekasikirja on saatavilla tulostettuna
kansioon sekd intranetissd, jossa se on saatavilla kansioversiota vastaavana
PDF-tiedostona. Tyén alla on yritysilmekasikirjan muokkaaminen intranettiin
selainpohjaista kdyttdd varten ja se valmistuu kaytté6n alkuvuodesta 2004.

Helsingin Energian visuaalisessa ilmeessd ilmenevét toiminnassa tapahtuneet
muutokset kaupungin virastosta yritysmaisesti toimivaksi liikelaitokseksi. Vi-
suaalisessa ilmeessd se on tarkoittanut esimerkiksi sitd, ettd on tietoisesti py-
ritty siirtymadn asiakaslahtéisempddn ja markkinointihenkisempaan ldhesty-
mistapaan. Paitsi visuaalisessa esiintymisessd samaa muutosta on viety lapi
my0ds materiaalien sisdlléon tuotannossa, jota visuaalinen ilme konkretisoi.

Visuaalinen ilme, yritysiime, tukee yrityskuvaa. Yrityskuvalla tarkoitetaan
kaikkia tilanteita, joissa ollaan tekemisissa Helsingin Energian kanssa. Paitsi
asiakkaita, otetaan huomioon myds oma henkil6stoa (sisdisen viestintd kuten
esimerkiksi henkilostélehti ja intranet) ja liiketoiminnassa tarvittavat yhteis-
tyokumppanit ja sidosryhmat.

Yrityskuvan osaksi mainitaan myds visuaalinen identiteetti sekd selked ja
vahva brandi. Yritysilmekasikirjassa visuaalinen identiteetti maaritelldaan sel-
kedsti. Brandit otetaan huomioon siten, ettd ohjeisto antaa puitteet, raamit,
joiden rajaamaan tilaan brandeja luodaan.

Johdannon mukaan, yritysilmekasikirja sisaltdd periaatteita, esimerkkeja ja
malleja visuaaliseen ilmeeseen liittyvissa asioissa. Tdman lisaksi se myds sel-
vasti kieltdd, kehottaa ja suosittaa.

Asiasta tarkemmin esim. Energiamarkkinaviraston internet-sivuilla osoitteessa:
http://www.energiamarkkinavirasto.fi/data.asp?articleid=105&pgid=38

% Vaikka varsinaista yritysilmekasikirjaa ei tatd ennen ollutkaan, sen aihepiiriin liittyvid ohjeita ja sadnt6ja on toki
ollut kdytéssa mm. lomakkeiden suunnittelussa. Yritysilmekasikirja kokosi ensimmadistd kertaa kaikki keskeiset
yritysilmettd muodostavat tekijat yhteen. Ensimmaéinen yritysilmekasikirja tehtiin yhteistydssd Varis & Ojala
-suunnittelutoimiston kanssa.
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Vaikka graafinen ohjeisto pystyy selvittdmaan kattavasti visuaalisen ilmeen
periaatteet, tarvitaan kdytdnndssa myos muita tilanteen mukaisia sovelluksia.
Tastd syystd kehotetaan olemaan yhteydessd Helsingin Energian viestintaan
lisatietojen ja tarkempien ohjeiden saamista varten.

2. Yritysilmeen peruselementit

Yritysilmekasikirja jakautuu kahteen osaan: yritysilmeen peruselementit ja so-
vellukset. Yritysilmeen peruselementit, joita ovat liikemerkki, yritystunnus,
varit ja typografia, ovat luonteeltaan pysyvimpid visuaalisen yrityskuvan ele-
menttejd. Niiden kayttdd ohjeistetaan tarkimmin ja niiden kayttéd koskevat
ehdottomimmat sadannoét jopa niin, ettd yritysilmekirjassa on ennakoitu mah-
dollisia virheellisid kdyttotapoja, jotka erikseen esimerkein kielletddn. Niinpa
pdivitystydssani liikemerkkiin en tehnyt mitddn muutoksia, yritystunnuksen
sallittuihin muunnoksiin tein yhden valttamattoman lisayksen, yritystunnuk-
sen ja liikemerkin virheellisen kdyton esimerkkeja tdydensin kdytdnndssa
huomattujen virheellisten kdyttotilanteiden mukaisesti. Lisdksi tdydensin ja
pdivitin tuote- ja muiden merkkien valikoimaa, tunnusvareihin lisdsin RGB-
sdvymaadritykset seka selkeytin typografiaosiota.

Sovelluksissa noudatetaan peruselementtien periaatteita, mutta lisaksi niissa
on kunkin mediumin luoteenmukaisia muita visuaalisia tekijoitd. Vaikka so-
vellukset muuttuvat nopeammin kuin peruselementit, tarvitaan kuitenkin
riittdvan pitkd aikajinne niidenkin osalta, jotta ehtii syntyd visuaalisesti hal-
littuja ja yhtendisia sarjoja esim. esitteisiin.

2.1. Liikemerkki

Helsingin Energian liikemerkki otettiin kdyttd6n 1960-luvun alussa. Silloinen
Helsingin kaupungin teollisuuslaitosten lautakunta vahvisti 22.12.1961 sah-
kolaitoksen liikemerkiksi taiteilija Martti Mykkdsen suunnitteleman merkin,
joka kuvasi kolmea tyyliteltyd salamaa.®®

Tama liikemerkki on edelleen kdytdssd, suurin muutos on tapahtunut varilli-
sessd versiossa: varimadritykset ovat muuttuneet ja sisdosassa ei endd kayteta
lainkaan vérid. Mustavalkoisen liikemerkin kdyttétapa on yha alkuperdisen
mallin mukainen.®’

¢ Sahkolaitoksen tiedotuslehti nro 1, 1962. Lehdessa kerrotaan, ettd lilkemerkistd otettiin kdytt6én mustavalkoi-
nen versio sekd "monivdrinen muunnos”, joka oli hopeanvérinen salamakuvio siniselld keskustalla.

¢ Kohdassa 2.5 "Yritystunnuksen ja lilkemerkin virheellinen kaytté" esitelldan liikemerkistd nykyisin kayttokiellos-
sa olevia versioita, joissa liikemerkki ei ole avoin ja kohdassa 2.7 kerrotaan vérit.
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Liikemerkin rakenne ja suhteet on tarkoin maaritelty. Perusmitta on salaman
pystysuoran linjan leveys, joka on nimetty A:ksi. Sen avulla on mddritelty
kaikki muut mitat.

Liikemerkin ndkyvyyttd on varmistettu maarittelemalla merkille suoja-alue,
jonka sisdpuolelle ei saa sijoittaa mitddn muuta elementtid. Ohje maarittaa
minimisuoja-alueeksi merkin ympdrille ylhaalla ja alhaalla 3XA ja sivuilla
4XA, kaytdnnodssa usein miten liikemerkin ymparille jatetadn tatakin suu-
rempi tyhja tila, silld dynaamisena, vahvan liikkeentunnun sisdltavana muo-
tona salamat synnyttavat ymparilleen aktiivisen vastamuodon.®®

Ajoittain viridd keskustelua siitd, onko liikemerkki ajanmukainen ja pitdisiko
sitd muuttaa. Helsingin Energian liikemerkki on kestanyt hyvin ajan kulua, se
on selked ja puhdaslinjainen; siind ei ole sellaisia piirteitd, jotka olisivat eri-
tyisen alttiita visuaaliselle kulumiselle tai jotka kuvaisivat erityisesti tietyn
ajan henked. Keskustelua syntyy erityisesti, kun organisaatiossa tapahtuu
muutoksia; silloin pohditaan, onko lilkemerkki edelleen paras mahdollinen
toiminnan tunnukseksi.®

2.2 Liikemerkki + nimilogo = yritystunnus

Liikemerkki muodostaa yhdessd nimilogon kanssa yritystunnuksen. Yritys-
tunnus on tarkeimpid yritysilmeen perustekijoistd. Yritystunnusta kdytetddn
kaikissa materiaaleissa osittamaan, ettd kyse on juuri Helsingin Energiasta.
Yritystunnuksen vdrit ovat oranssi PMS 021 (liikkemerkki) ja sininen PMS 286
(nimilogo). Oranssi ja sininen on madritelty myds RGB-vareilld ja painotdita
varten nelivdrisarjan CMYK-sdvyilld. Kohdassa 2.7 tunnusvarit kasitelldan va-
rejd tarkemmin.

Yritystunnuksesta on olemassa mustavalkoinen ja negatiiviversio, jolloin ko-
ko tunnus on joko musta tai valkoinen. Valkoista negatiiviversiota kdytetddn
paitsi mustalla pohjalla myés muilla tummasavyisilla pohjilla. Poikkeus on
tumman sininen tausta, silloin liikemerkki on oranssi ja nimilogo valkoinen.
Kuitenkaan oranssilla pohjalla nimilogo tai salamakuvio ei saa olla sininen.
Talle kdytannolle perustelu 16ytyy siitd, miten sinisen ja oranssin varin keski-
ndiset suhteet on méaaritelty: sininen on hallitseva véri ja oranssi on tdyden-

%8 Liikemerkin suoja-alue ei ole passiivinen tyhja tila liikemerkin ympérilla, vaan se muodostaa aktiivisen tilan,
vastamuodon, liikemerkille. Vastamuodon aktiivinen luonne liikemerkissa tulee esille, jos vastamuodon alueelle
sijoitetaan jokin visuaalinen elementti; silloin katsojasta tuntuu, ettd tdma lisdtty elementti on liian ldhelld liike-
merkkid.

% Liikemerkkien paivittimisesta usein kaytetty esimerkki on Shellin simpukka-liikemerkkiin tehdyt muutokset.
Hyvd suomalainen esimerkki on UPM-Kymmenen alkujaan Hugo Simbergin muotoileman Aarnikotkan uudel-
leenmuotoilu vuosikymmenten saatossa.
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tavd vdri. Oranssi ei siis saa olla suhteessa siniseen hallitseva, jollainen tilan-
ne olisi, jos oranssilla pohjalla olisi mahdollista kdyttda kokonaan sinista yri-
tystunnusta tai siten, ettd joko liikemerkki tai nimilogo olisi sininen ja toinen
ndistd elementeistd negatiivi eli valkoinen oranssilla pohjalla. Jos tatad periaa-
tetta sininen hallitsevuudesta oranssiin ndhden ei ole oivaltanut, on suuri
houkutus kayttad sinistd liikemerkkid ja (tai) sinistd nimilogoa, koska tum-
man sininen erottuu hyvin oranssilta pohjalta.”” Ohjeiston kohdassa 2.5 ker-
rotaan tarkemmin kielletyistd yritystunnuksen versioista. ”’

Yritystunnuksella on suoja-alue saman periaatteen mukaisesti kuin liikemer-
killakin on. Tunnukselle on méaritelty minimikoko (leveyssuunnassa 30 mm),
jota pienempdna sitd ei saa missddn yhteydessda kayttdd. Tunnuksen kokoa
on vakioitu ja siitd kerrotaan ohjeiston sivulla 2.4. Tuolla sivulla kdydadan la-
pi, missd koossa yritystunnusta kdytetddn tavallisia standardiarkkikokoja kay-
tettdessa.

Merkillepantavaa on sivun 2.4 tekstin huomio siitd, ettd suhteutettuja koko-
ja on tdrkedd kayttaa erityisesti lomakkeissa ja ettd Mainos- ja markkinointi-
materiaaleissa, esitteissd yms. nditd yritystunnuksen kokoja on hyvd pitdad
suunnittelun lihtékohtina, mutta perustellusti kokoa voi myds muuttaa.”

Tassa tulee esille erilaisten tuotteiden luonne, joka otetaan huomioon yritys-
tunnuksen kdytdssd. Lomakemateriaalit, niin painetut, tulostetut kuin sah-
koisetkin lomakkeet, ovat luonteeltaan standardoituja. Lomakkeen luontee-
seen sopii hyvin kaikkien elementtien pitkalle viety vakiointi.

Mainos- ja markkinointimateriaaleilta odotetaan luovempaa siséltéd ja ulko-
asua. Suunnittelijan mahdollisuuksia |6ytdd mielenkiintoisia ja luovia ratkai-
suja markkinointimateriaaleihin ei haluta ennalta rajoittaa liian tiukasti, mut-
ta halutaan kuitenkin suositella hyvaksi ldhtékohdaksi vakiokokoja
yritystunnuksen kdytén suhteen. Mainos- ja markkinointimateriaalit, messu-
osastot, julisteet yms. poikkeavat eivat valttdmatta noudata vakiokokosarjo-
ja, joten vakiokokoja ei joka tapauksessa voikaan pitdd muuta kuin suosituk-
sina, joiden mukaisia suhteita sovelletaan mediumin koon ja kayttotarkoituk-
sen vaatimusten mukaisesti.

7 Helsingin Energian yritysvarien kdytt6 sopii siihen vérien kdyton periaatteeseen, ettd sininen etddnnyttavana,
taustalle jadvana varind, voi esiintyd laajempina pintoina kuin aktiivinen laajentumaan pyrkiva oranssi.

" Ennen vuoden 1995 graafista ohjeistoa lilkemerkissa oli sininen savy. Merkki oli véritetty siten, nykyisin orans-
sit osat olivat hopeavdrisia, ja ne kehystivét sinistd sisdosaa.

72 Helsingin Energian Yritysilmekasikirja, s. 2.4



Kari Pilkkakangas

Halutun yhtenaisen yrityskuvan edistdminen 34 (53)

Helsingin Energian yritystunnus on luonteeltaan hyvin horisontaalinen; se
korkeuteensa nahden pitkd. Esimerkiksi Internet-kdytdssda tdma on aiheutta-
nut ongelmia, jos kaytettdvissa oleva tila on ollut suhteellisen kapea vaikka
korkeutta olisikin kaytettavissa; yritystunnus jaa liian pieneksi suhteessa pie-
nennettdessd. Tastd syystd yritystunnuksesta on olemassa erikseen tallaiseen
tilanteeseen poikkeusversio, jonka olen lisannyt yritysilmekasikirjan pdivityk-
sessd (katso Yritysilmekasikirjan sivu 2.3 yritystunnuksen sovelluksia).

Yritystunnuksen poikkeusversion kadyttd harkitaan kuitenkin tapauskohtaises-
ti ja siksi graafinen ohjeisto kehottaakin olemaan yhteydessa aina asiantunti-
jaan eli viestintdan, jos tilanne vaikuttaa siltd, ettd poikkeuksellisen yritys-
tunnuksen kaytto olisi perusteltua.

Suomenkielisen yritystunnuksen lisdaksi on olemassa virallinen ruotsinkielinen
tunnus sekd kdyttéon vakiintunut englanninkielinen versio. Ndissd versioissa
liilketunnuksen koko suhteessa nimilogoon on sama suomenkieliseen yritys-
tunnukseen verrattuna.

Olemassa on myos kaksikielinen tunnus, sen ongelma on, ettd visuaalisesti
se poikkeaa olennaisesti perusyritystunnuksesta. Sitd onkin pidettdavd muista
kuin visuaalisista syistd synnytettyna kompromissina. Perusteluina ovat olleet
mm. kustannussddstot, kun se on painettu esimerkiksi kirjekuoriin. Lisdksi
taustalla vaikuttaa kaupungin sahkdélaitoksen aika, jolloin ei pidetty tdrkeind
yritysmaailmaan yrityskuvallisia periaatteita (jotka nykyddn vaikuttavat vah-
vasti my0s julkisessa toiminnassa), vaan toimittiin kaupungin laitoksena. Tal-
la hetkelld pyrkimys on kuitenkin kayttda yksikielistd Helsingin Energian yri-
tystunnusta ja tarpeen mukaan yksikielista ruotsinkielistd tunnusta.

Kokonaisuutta ajatellen tavoite on, ettd variaatioiden maard olisi mahdolli-
simman rajattu. Hallitun yrityskuvan periaatteisiin kuuluu, ettd visuaalisesti
yritys ndyttdd hyvin johdetulta, kun sen visuaalinen esiintyminen on joh-
donmukaista ja hallittua, ja se sisdltdd vain valttamattomat perustellut poik-
keukset. Jos poikkeuksia tehdddn, niitd ndytetddn tehtdvdn loogisesti tietyn
periaatteen mukaisesti. Mitddn ei siis jatetd sattuman varaan.

Useat yritykset ovat ratkaisseet yritystunnukseen ja kieliversioihin liittyvat
ongelmat siten, ettd yrityksen nimi ja siitd muotoiltu tunnus on sama kaikilla
kielilla, energia-alalla tasta esimerkki on Fortum. Yrityksen nimi voi olla
my0s selvdsti suomeksi jotain tarkoittava, mutta joka ei muillakaan kielilla
vaikeasti ddnnettdva tai kdytettdva kuten Neste tai Kone.

Kayttokelpoisuutensa ja toimivuutensa ovat osoittaneet lyhyet yritysnimet,
jotka toimivat mahdollisimman kdtevédsti muiden kayttéyhteyksien lisdksi



Kari Pilkkakangas Halutun yhtenaisen yrityskuvan edistdminen 35 (53)

sahkoisissa mediumeissa kuten internet- tai sahkdpostiosoitteissa kuten No-
kia.

2.5 Yritystunnuksen ja liikemerkin virheellinen kaytto

Vaikka yritystunnus ja lilkemerkin oikeat suhteet ja kdytté on yritysilmekasi-
kirjassa selkedsti maaritelty ja ohjeistettu, on tarpeellista esitelld yritystun-
nuksen ja liikemerkin kéayttéd, joka on selvasti kiellettya.

Virheellinen liikemerkin kayttd voi johtua siitd, ettd ei ymmarretd, mikd mer-
kitys esim. oikeanlaisilla mittasuhteilla on. Tyypillisimpid Helsingin Energian
yritystunnuksen virheellisia kdyttotilanteita on se, ettd liilkemerkin ja yritys-
tunnuksen vdlisid suhteita on muutettu esim. tilankdyton takia. On saatettu
myds latoa yrityksen nimi Helsingin Energia logomaisesti ilman siihen liitty-
vaa lilkemerkkid. Liikemerkkihan voi esiintyd yksin, mutta nimilogo ei.

Virillinen liikemerkki oli aikaisemmin umpinainen. Se oli sisdosaltaan sini-
nen, jolla oli hopeanvdrinen kehys. Tatd merkkida on muistuttanut sellaiset
virheelliset oranssit virheelliset liikemerkit, joissa on ollut oranssi kehys ja jo-
ko sininen tai valkoinen sisdosa. Ne jotka olivat tottuneet vanhaan salama-
kuvioon, ovat saattaneet pitdd nykyista sisdosaltaan avointa merkkia visuaali-
sesti hentoisempana.

Helsingin kaupungin virallisen ilmeen mukainen Helsingin Energian logo

Helsingin kaupunki julkisti uudistetun graafisen ilmeensa 2003, jossa yhtey-
dessd kaupunki teetti myods liikelaitoksilleen, kuten Helsingin Energialle,
tunnukset, jotka ovat Helsingin kaupungin virallisen ilmeen mukaiset. Oh-
jeiston johdannossa kaupunginkanslian tiedotuspdallikké Eero Waronen kir-
joittaa, ettd monella virastolla, erityisesti kaupungin liikelaitoksilla, on kay-
téssa myO6s oma graafinen ohjeistonsa. Sitd voidaan edelleen kayttaa
virallisen ilmeen sijasta tai siihen sopivalla tavalla yhdistettynd. Helsingin
Energiassa kdytetddn omaa graafista ohjeistoa kaupungin virallisen ilmeen si-
jaan.

Kuvaavaa kuitenkin on, ettd kun vaihtoehtojen mdara lisdantyy, niin riski vir-
heisiin kasvaa ja niinpd ulkomainosjulisteissa on ehditty kdyttda virheellisesti
Helsingin Energian yritystunnuksen sijaan kaupungin virallisen ilmeen mu-
kaista logoa.

Kaupungin virallisen ilmeen graafinen ohjeisto on laadittu suhteellisen suos-
tuttelevaan ja positiiviseen henkeen, siind mm. noteerataan, ettd erityisesti
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kaupungin liikelaitokset ovat panostaneet voimakkaasti oman ilmeensa ke-
hittamiseen.”

Kaupungin graafinen ohjeisto kertoo, ettd useiden virastojen esiintyessa yh-
dessa erilaisissa kampanjoissa, esitteissd, julisteissa ja lehti-ilmoituksissa saa-
vutetaan yhtendistd ilmettd kdayttamalla tyylikds lopputulos, jossa eri virasto-
jen tunnukset eivat visuaalisesti riitele keskenddn.”* Tastd Helsingin
Energiassa ollaan kuitenkin eri linjalla ja joka yhteydessd, niin yksin kuin eri-
laisissa yhteisesiintymisissa kdytetddn aina omaa yritystunnusta. Jos kaupun-
gin virallista Helsingin Energia tunnusta kdytettdisiin, olisi se tietoinen valinta
siihen suuntaan, ettd haluttaisiin tuoda esille yhteyttd kaupunkiin virastona.
Oman yritystunnuksen kaytto joka tilanteessa korostaa liiketoimintaa.

Helsingin Energia, lyhennettynd Helen

Helsingin Energialla on toinen nimi, Helen. Brandipolitiikassa kerrotaan, yri-
tyksen nimi on Helsingin Energia ja sen lyhenne on Helen. Samassa yhtey-
dessd ohjeistetaan, ettd lyhennettd saa kdyttda vain tilanteissa ja yhteyksissa,
joissa yrityksen koko nimi on vastaanottajan tiedossa.

Sisdisessa kdytdssa Helen-lyhenne on vakiintunut tarkoittamaan lempinimi-
madisesti Helsingin Energiaa ja arkipuheessa tyontekijoitd kutsutaan helenilai-
siksi. Lyhenteen kdytté juontaa energialaitosajalta, jolloin lyhenne oli HKE
nimestd Helsingin kaupungin energialaitos. Lyhenteen kaytt66n oli totuttu ja
nimen muututtua Helsingin Energiaksi uudelle lyhenteelle oli sisdinen sosiaa-
linen tilaus.

Helen-lyhenne nékyy asiakkaille asiakaslehtien nimissd (Helen ja Helen b),
suurasiakaspostinumeron yhteydessd (00090 HELEN) sekd myos liiketoimin-
tojen nimissd, jotka ovat Helen-alkuisia, kuten HelenSdahkd, HelenEnginee-
ring, HelenVoima ja HelenService.

Hallitun yrityskuvatyén kannalta Helen-lyhenteen kaytt66n liittyy potentiaa-
lisia virheellisen kayton riskejd, jotka ajoittain myds konkretisoituvat, esim.
lehdistdssa kdytetddn joskus Helsingin Energian asemasta virheellisesti yksin-
omaan Helen-lyhennetta tai esitelmda pitava helenildinen saattaa unohtaa
varmistaa, ettd yrityksen koko nimi on kuulijoiden tiedossa. Riski kdyttaa
pelkkdad Helen-lyhennettd on hyvin ymmarrettava, silla kun tarkastelee Hel-
singin Energian organisaatiomallia, siihen on ikddn kuin sisddnrakennettuna
ajatus, ettd yrityksen nimi olisi Helen, jolla on liiketoimintoja kuten Helen-

73 Helsingin kaupungin virastojen ja laitosten tunnukset. Virallinen ilme, s. 13

’* Helsingin kaupungin virastojen ja laitosten tunnukset. Virallinen ilme, s. 13
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Service ja HelenEngineering. Lisdksi mm. vuosikertomuksen tilinpaatosliit-
teessd puhutaan Helen-konsernista.

Hallitun yrityskuvatydn tekemisen nakékulmasta tilanne vaikuttaa ristiriitai-
selta: toisaalta tuodaan yksiselitteisesti brandipolitiikassa esille, etta yrityk-
sen nimi on Helsingin Energia ja se on yritysbrandi ja sellaisena yrityksen
brandihierarkiassa ylin ja ensisijainen, toisaalta organisaatiomalli on raken-
nettu siten, ettd yrityksen nimi on ikddn kuin Helen. Liiketoimintojen ni-
medmistapa muistuttaa mm. energiayhtié Fortumin tapaa nimetd liiketoi-
mintayksikoitddn. Fortum on konsernin nimi, jonka alta 16ytyy téllda hetkelld
kahteen sektoriin jaettuja liiketoimintayksikoitd kuten Fortum Heat ja For-
tum Service.

Brandipolitiikassa Helsingin Energian nimen kdyton periaate on kuitenkin siis
ratkaistu ja yrityskuvatydssa vahvistetaan Helsingin Energiaa yritysbrandina ja
Helenid kdytetddn tarvittaessa lyhenteend, joka ei korvaa Helsingin Energiaa.
Helsingin Energian yrityskuva on monoliittinen, johon suuntaan monet suo-
malaiset suuret yritykset ovat kehittdmadssa yrityskuvaansa kuten esim. Outo-
kumpu ja Elisa.

Mielenkiintoinen kansainvdlinen esimerkki hallitusta yritysilmeen kehittami-
sestd fragmentoituneesta yritysilmeesta kohti selkedd monoliittista on Build-
Net-ohjelmistoyritys, joka liiketoiminnan kehittyessa joutui yrityskuvallisesti
"kaaosmaiseen” tilanteeseen, joka selkeytettiin hallitun siirtymdvaiheen
kautta.”” Yhtioon liitettyjen yritysten omat logot koottiin ensin "visuaalisen
sateenvarjon" alle: alkuperdisista logoista sdilytettiin tunnusomaisin graafi-
nen piirre, mutta uudella yhtendiselld fontin ja vdrien kdytélla sekd vanhaan
graafiseen elementtiin, liikemerkkiin, liitetylld uudella sateenvarjon muodos-
tavalla elementilld logot saatiin sukundkdisiksi samaan sarjaan. Myéhemmin
taman jalkeen oli mahdollista siirtyd monoliittiseen yrityskuvaan, jossa graa-
fisena elementtind oli kaikissa liiketoiminnoissa yhtendisesti pelkkd sateen-
varjomainen kaari.

Perusperiaate tuote- ja muiden merkkien kdytossa on, ettd ne eivat esiinny
koskaan yksin, vaan lisdksi on selvdsti oltava esilld yritystunnus. Noudatetta-
van brandihierarkian mukaisesti yritystunnus ei ole visuaalisesti alisteinen
tuote- ja muille merkeille. Yksi keskeisimmista kdytdssa olevista tuotebran-
deista on yhteistuotannolla energiaa tuottavien yritysten yhteinen Hyotyséh-
koé-tuotebrandi.

7> Designing Corporate Identity. Graphic Design as A Business Strategy (2001), s. 136-149
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Helsingin Energian yritysvdrit ovat sininen ja oranssi. Sininen on pdavdri ja
oranssi on tdydentdva vdri. Pantone-sdvyilld méaaritettynd oranssi on PMS
021 ja sininen PMS 286. Kaytettavat varimaaritykset riippuvat kulloinkin
kdytettavasta varijarjestelmastd. Tavallisin on CMYK-muunnos eli painotyd
tehddan nelivérisarjan sdvyilld. Ongelmaksi muodostuu se, etta eri vdrijdrjes-
telmien viriavaruus on erilainen’, siksi oranssia ja sinistd ei kdytanndssa pys-
tytd toistamaan samanlaisina kuin PMS-sdvyja kdyttdmalld. Variavaruuksien
laajuuksien eroista johtuen oranssi PMS 021 vastaava sdavy |0ytyy RGB-
vdriavaruudesta paremmin kuin nelivarisarjan CMYK-sdvyistd, CMYK-
vdriavaruus on tdmdn kolmikon suppein.

Toiset sdvyt ovat herkempid muutoksille kuin toiset. Erityisesti oranssi sdvy
on herkkd muutoksille. PMS 021 on hehkuva oranssi, nelivdrisarjan savyilld
hehkua on mahdoton toistaa. Sininen ei ole niin herkka visuaalisille muutok-
sille, silma hyvaksyy helpommin muutokset tumman sinisessd kuin oranssis-
sa. RGB-savyilla vdrit saadaan toistumaan paremmin haluttuina, RGB-
vdriavaruus onkin laajempi, siind l6ytyy enemmadn sdvyja kuin CMYK-
vdriavaruudesta.

Sinistd pystyy kayttdmddn laajalla alueella, oranssia ei, tosin nelivarisarjan
oranssista kun puuttuu ulospéin laajeneva hehku, sitdkin kdytanndssa voi-
daan paremmin kayttdd helpommin isompana alueena kuin PMS 021 orans-
sia. Ndin on tehtykin mainos- ja markkinointimateriaaleissa, joissa tekstilaa-
tikot ovat saattaneet olla taustaltaan nelivdrioranssisia. Mainos- ja
markkinointimateriaaleissa nelivarioranssin kdyttdé onkin ollut perusteltua,
koska lampoisend ja aktiivisena sdavyna oranssi houkuttelee toimimaan mai-
nos- ja markkinointiviestien mukaisesti. Huomioitava on kuitenkin, ettd vai-
kutelma ja teho, joka varilla saadaan aikaan, voi kddntya itseddn vastaan, jos
vdria kdytetdadn muutoin kuin alkuperdisen periaatteen mukaisesti. Pirtea
oranssi lisd muuttuu paallekdyvaksi ja hairitsevéksi liian laajana pintana.

Yritysilmeen peruselementteihin kuuluu myds typografia. Helsingin Energian
ns. talokirjasintyyppi on Linotype Syntax. Koko fonttiperhe eri leikkauksi-
neen ja asteineen on viestinndssd kdytossd. Lisdksi Linotype Syntaxista on
Helsingin Energian kdytt6on hankittu laaja lisenssi osasta kirjainperhetta ja
ne ovat nimetty Helen Syntax nimelld. Helen Syntaxin nimelld [6ytyy Regular,
Regular italic, bold, heavy ja black.

76 Eri vérijarjestelmien vériavaruuksien eroista katso esim. Seppo Rihlaman kirja Varioppi (1990)
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Syntax-kirjaimiston on luonut sveitsildinen typograafikko ja graafinen suun-
nittelija Hans Eduard Meier. Hdnen péddmddrdnddn oli luoda Syntax-
kirjaimistosta groteksti kirjaimisto, joka kuitenkin olisi ominaisuuksiltaan yh-
td luettava kuin antiikvat. Ensimmainen Syntax-kirjaimisto julkaistiin 1960-
luvun lopulla metallikirjakkeina, jotka oli valmistanut D. Stempel AG:n kir-
jainvalimo Fraknfurt am Mainissa. Syntax-kirjaimisto sisdlsi vain viisi eri as-
tetta.”

Uutta Linotype Syntax-kirjaimistoa varten Hans Eduard Meier muotoili kir-
jaimiston uudelleen yhteisty6ssa professori Reinhard Hausin ja Linotypen
tiimin kanssa. Digitaalisessa muodossa julkaistiin 12 eri astetta sisdltden kuu-
si suoraa ja kuusi kursiivia tyylid tdydennettynd old style tyyleilld ja kapitee-
leilla. Old style- ja kapiteelityyleistd |6ytyy astevaihtelut light'sta mediumiin.

Meierin tekemat muutokset alkuperdiseen Syntaxiin verrattuna ovat hieno-
varaisia. Han kallisti ldhes huomaamattomasti suoria kirjaimia ja kirjainten
kaltevien sivujen suorakulmaiset paatteet lisdadvat hillitysti dynaamisuutta.
Tatd vaikutelmaa lisddvat myos versaali C, G, S ja gemena c ja s kirjainten
avoin muoto. Avoin versaali R periytyy nyt alkuperdisen kirjainmuodon ori-
ginaalimuodosta.

Linotype Syntaxin luettavuuden sanotaan olevan yhtd hyvédn kuin renessans-
siaktiikvoiden, koska se perustuu samoille kirjainten eri osien suhteille.”®
Johtuen kirjaimiston kevyesta kallistuksesta oikealle, Linotype Syntaxia suosi-
tellaan kdytettdvaksi suuressa pistekoossa matalaresoluutioisissa mediumeis-
sa kuten internet- ja multimediakaytdssa.

Linotype Syntaxin ohella perusasiakirjoissa on kdytossa Arial. Arial on myds
internetsivustojen leipdtekstifontti. Sellaisissa mediumeissa, joissa Arial on
kdytossd, on riittdva Helsingin Energian yritysilmeen vélittyminen hoidettava
muilla visuaalisilla keinoilla kuin typografialla.

Kahden fontin kdytté on tavallinen tapa ratkaista yrityksen typografinen lin-
ja. Hyvana puolena on se, ettd Arialin kdytolla on véltetty tiedostojen siir-
roissa mahdollisesti syntyvat kirjainten ennakoimattomat korvautumiset
muilla fonteilla ja samalla muutokset layouteissa. Helsingin Energiassa ollaan
vuoden 2004 alussa siirrytty liitetiedostojen ldhettamiseen PDF-tiedoistoina,
johon fonttien upottaminen (jolloin mitddn korvautumista ei pddse tapahtu-

7 The New Linotype Syntax by Hans-Edurad Meier -juliste (2000)

78 The New Linotype Syntax by Hans-Edurad Meier -juliste (2000)
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maan) on vaivatonta ja se tapahtuu automaattisesti, joten siltd osin oman ta-
lofontin kdytto ei ole endd ongelma.

Yrityskuvan kannalta ongelmana voidaan pitdad jarjestelmdn mukana tulleen
yleisen perusfontin kaytdssa sitd, ettd menetetddn ne visuaaliset keinot, joita
oman talofontin kaytélld yritysilmeen luomisessa on. Arialhan on paljon kay-
tetty ja hyvin tuttu fontti.” Sitd kaytettdessa on varmistettava muilla visuaa-
lisilla keinoilla tunnistettavuus Helsingin Energiaksi, kuten yritystunnuksen ja
omien varisdvyjen kaytolla.

3. Sovellukset

Lomakkeisto

Graafisessa ohjeistossa madritelldadn kaksi erilaista lomaketyyppid: peruskirje-
lomake 3.1 sekd kehyskirjelomake 3.2. Graafinen ohjeiston mallit ovat esi-
painetuista lomakkeista, jotka ovat yhteensopivia Helsingin Energian Word-
tekstinkasittelyohjelmassa olevien asiakirjapohjien kanssa. Niihin maaritellyil-
la asetuksilla ja tekstityyleilld muotoillut asiakirjat voidaan tulostaa molem-
mille esipainetuille lomakepohijille. Lomakkeiston suunnittelun perustana on
SFS:n asikirjastandardit.

Word-pohjina on kdytdssa lisdksi perusasiakirjapohjilla Muistio, fax ja saate.
Ne on tarkoitettu tulostettavaksi. Niissd yritystunnus on maaritelty musta-
valkoiseksi, koska tulostustekniikalla musta toistuu parhaiten ja varsinkin
faksikdytossa mustavalkoisuus on eduksi. Muilta osin sdhkoisten lomakkei-
den asettelu vastaa esipainettuja lomakkeita.

Kaytdanndssd pienid visuaalisia tarkennuksia ja korjauksia tehddan ajoittain,
esimerkiksi Wordistd tulostettavista lomakkeista on varmistettu, ettda kaikki
elementit tulostuvat tavallisimmista printtereistd. Tastd syystd graafisessa oh-
jeistossa A4-kokoiselle arkille madritelty yritystunnuksen paikkaa (kts. yritys-
ilmekasikirjan sivu Yritystunnuksen koko erikokoisissa materiaaleissa) on las-
kettu 4 mm, jolloin etdisyys arkin yldreunasta yritystunnuksen ylareunaan on
10 mm.

7% Arial ja visuaalisilta ominaisuuksiltaan sita lahell4d oleva Helvetica ovat "kaikkiin tarkoituksiin sopivia" kirjaimia,
joiden yhteydessd on mahdollista, ja usein valttdmatdntédkin, kayttdd hyvinkin erilaisia visuaalisia keinoja esim.
tunnistettavuuden aikaansaamiseksi layouteissa. Arialin ja Helvetican yleisyydestd, tuttuudesta ja ndiden toisiaan
muistuttavien kirjainten kaytostd ja eroista enemman esim. osoitteissa http://www.ms-studio.com/articles.html ja
http://iliveonyourvisits.com/helvetica.
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Painettujen lomakkeiden madrd on laskenut huimasti. Helsingin Energian
lomakesuunnittelijan mukaan noin 1 600 lomakkeesta painettuja on talla
hetkelld alle 100 erilaista ja maara vahenee edelleen.®

Kaytossa ndiden erona on, ettd perusasiakirjaa kdytetddn kirjeissa ja kehyskir-
jelomaketta kdytetddn markkinoivissa kirjeissd. Talla on pyritty siihen, ettd
markkinoivat kirjeet ovat selvasti visuaalisesti samassa linjassa mainoksien ja
esitemateriaalien kanssa, joista on esimerkkejd graafisen ohjeiston sivulla
3.12, "Painotuotteet”.

3.1. Esipainettu kirjelomake, peruskirjelomake

Peruskirjelomake on visuaalisesti pyritty pitamdaan mahdollisimman yksinker-
taisena ja selkednd, silla osaltaan pidetddn huolta siitd, ettd se on yhteenso-
piva muiden materiaalien kanssa, mutta ennen kaikkea se sopii hyvin siséllél-
tddn erilaisten asiakirjojen pohjaksi. Esipainetussa peruskirjelomakkeessa
samoin kuin vastaavassa Word-pohjassa on lomakkeen ala-osaan asemoitu
valmiiksi osoite- ja yritystiedot, jotka on erotettu esipainetussa versiossa
oranssilla linjalla, Word-pohjassa mustalla linjalla.

3.2. Esipainettu kirjelomake, kehyskirjelomake

Tilankaytollisesti kehyskirjelomakkeeseen voidaan muotoilla kirje samoilla
asetuksilla kuin peruskirjelomakkeeseen. Kehyskirjelomake on kuitenkin tar-
koitettu markkinointiviestinnéllisiin kirjeisiin, tastd syystd sen on haluttu vi-
suaalisestikin olevan sukundkdinen muiden markkinointimateriaalien kanssa,
joissa yhtendistd visuaalista ilmettd luovana tekijand on sama muoto ja yri-
tystunnuksen paikka, joka on kehyskirjelomakkeessa.

Yritysilmekasikirjaan pdivitetyn kehyskirjelomakkeen suunnittelin korvaa-
maan ns. palkkikirjelomakkeen. Sininen ja oranssi palkki olivat aikaisemmin
markkinointimateriaaleissa kuten suoramarkkinointikirjeissd, esitteissd, julis-
teissa ja kalvoissa yritysilmetta luovia visuaalisia elementteja.

Kehyskirjelomakkeessa ei ole valmiiksi asemoituna osoite- ja yritystietoja,
niitd ei markkinointimateriaaleissa ole oletusarvoisesti kdytetd, koska télle
lomakepohijalle tehtyjen kirjeiden yhteydessd ei tarvitse ilmoittaa esim. Y-
tunnusta.

80 Keskustelu Liisa Lansivierron kanssa 22.10.2003



Kari Pilkkakangas

3.3. Vakiokirjekuori

3.4. Kehyskirjekuori

3.5 Osoitetarra

3.6 Léhete ja 3.7 Fax

Halutun yhtenaisen yrityskuvan edistdminen 42 (53)

Vakiokirjekuori on Helsingin Energian peruskirjekuori. Se on visuaaliselta il-
meeltddn yksinkertainen (yritystunnus ja yleiset yhteystiedot on esipainettu),
se ei ulkoasullaan viittaa sisaltéon. Siksi se soveltuu siksi monenlaisten kir-
jeiden lahettamiseen. Yleiskdyttoisyytta korostaa vakiokuoresta tehty versio,
jossa yritystunnuksena kdytetdan kaksikielistd muunnosta.

Kehyskirjekuorta voidaan kdyttdad markkinointimateriaalien esim. suoramark-
kinointikirjeiden kuorena. Kutsuja varten kehyskirjekuoresta on lisdksi ole-
massa Kutsu-sanalla varustettu versio. Oranssi kehyslinja ja yritystunnuksen
sijoittaminen oikeaan alalaitaan on sukundkéinen muiden markkinointimate-
riaalien kuten mainosten ja esitteiden kanssa.®'

Helsingin Energiassa on lisdksi kdytdssa muitakin kirjekuoria, esim. sdahkélas-
kuissa®” ja mainoskampanjoihin liittyvid kirjekuoria, joiden ulkoasu on suun-
niteltu tapauskohtaisesti. Niitd koskevat samat yritystunnuksen, typografian
ja vérien kayton periaatteet kuin kaikkia muitakin materiaaleja, mutta niissa
on otettu tarkemmin huomioon tietty kdytt6tarkoitus.

Osoitetarra on malliltaan hyvin pelkistetty ja yksinkertainen. Siind on jatetty
mahdollisimman suuri tila vastaanottajan osoitetietojen kirjoittamiselle.
Osoitetarraa voidaan kayttda esim. julisterullissa.

Asiakirjapohjat ja lomakkeista Ldhete ja Fax ovat kdytdssa Word-muodossa.
Niihin on maéaritelty valmiiksi tarvittavat otsikko- ja leipatekstityylit, yritys-
tunnus seka alatunnisteen tiedot. Yritysilmekdsikirjassa ei ole tarvetta maari-
tella tarkemmin lomakkeen asetuksia, koska ne tulevat automaattisesti oi-
kein Word-dokumenttia tehdessd, kun pohjaa kdytetdan oikein.

Kuten aiemmin totesin, esipainettujen lomakkeiden maard vdhenee koko
ajan ja sdhkoisessa muodossa olevien lomakkeiden méaara kasvaa. Talldin ko-
rostuvat asiakirjan tekijéiden Wordin kayttoétaidot.

8 Katso esimerkkeja esitteistd ja mainoksista Yritysilmekasikirjan sivulta 3.13

82 Katso sahkolaskun ja sen kirjekuoren ulkoasun malli Yritysilmekasikirjan sivulta 3.12
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Esityskalvot tehdddn Powerpoint-ohjelmalla, johon on valmiiksi maaritelty
pohjat kieliversioineen sekd vaaka- ettd pystykdyttoon. Yritysilmettd luo sa-
ma kehysrakenne ja yritystunnuksen kaytto oikeassa alakulmassa, jota kayte-
taan markkinointimateriaaleissa.®® Esityskalvoissa nousee selvasti esille yri-
tyskuvallinen minimiajattelu: pohja on luotu mahdollisimman yksin-
kertaiseksi ja helppokayttoiseksi. Tama on ollut hyva ratkaisu peruskalvojen
tekemiseen, jolloin vdhdisemmalldkin Powerpontin kdyttékokemuksella on-
nistuu asiallisten kalvojen toteuttaminen.

Pelkkd kehyspohja ei kuitenkaan ole paras ratkaisu etenkdin tietokoneelta
esitettdvdan Powerpoint-shown visuaalisen ilmeen elementiksi, sillda silloin
lopputulos on turhan vaatimaton. Siksi ndyttdvat esitykset pitdd suunnitella
ja toteuttaa erikseen, ja tdhdn suunnitteluun pitad varata tarvittava aika.
Olen lisdksi suunnittelemassa Powerpoint-show-pohjaa, silld usein aikaa ei
ole riittavasti esityksen perusteelliseen ja huolelliseen suunnitteluun, vaan
tarvitaan my0Os peruskalvopohjasta visuaalisesti astetta ndyttavampi pohja,
jota kdyttdja voi omaa esitystadn kootessaan kdyttdd. Tdman pohjan suunnit-
telussa on otettava huomioon my®ds liike ja aika: miten ja milld tahdilla ele-
mentit tulevat esityksessa nakyviin ja kuinka kauan ne ovat esilla.

Kayntikortin tiedot painetaan yhdelle puolelle korttia, ja yritystunnuksen lii-
kemerkkiosa on kohopainettu. Kieliversiot toteutetaan omina kortteinaan,
jota pidetaan hyvan kdyntikorttietiketin mukaisena tapana. Ajoittain tulee
esille toiveita teettdd kaksipuolisia kdyntikortteja (esim. suomi/englanti), ne
ovat kuitenkin kalliimpia toteuttaa kuin kieliversiot yksipuoleisina erikseen.
Kaksipuoleisissa korteissa ei myoskddn voida kayttdad liikemerkin koho-
painatusta, joka luo korttiin arvokkuuden vaikutelmaa.

Saatekortti liitetddn lahinna liikelahjoihin, johon késin kirjoitetaan lyhyt ter-
vehdys. Saatekortista on olemassa myds versio, johon on esipainettu kolmel-
la kielelld teksti "Ystdvallisin terveisin”. Silloin korttiin kirjoitetaan kasin pel-
kastaan lahettdjan nimi.

8 Kohdassa 3.2 kerroin aikaisemmin kédytdssd olleista sinisestd ja oranssista palkista, jotka kehysrakenne on nyt
korvannut. Palkkeja siis kaytettiin kalvojen ohella myds mainoksissa, esitteissad ja markkinointikirjeissa.
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Yritysilmekasikirjan pdivityksen yhteydessa lisdsin saatekorttiin oranssin ke-
hyksen ja johon liitettyd yritystunnus on oikeassa alakulmassa. Saatekortti on
osa PR-materiaalia, jolloin kehyksen kdytt6 sopii siihen hyvin.

3.11 Henkildkohtainen saate

3.12 Sahkolasku

3.13 Painotuotteet

Henkilokohtainen saate kuuluu myds PR-tyyppisiin materiaaleihin ja siksi
pdivitystyon yhteydessa lisasin siihen kehyslinjan (jonka mukaisesti maaraytyi
yritystunnuksen paikka). Saatteeseen kirjoitetaan kasin lyhyt viesti ja silla 13-
hestytddn ennalta tuttua vastaanottajaa. Siksi henkil6kohtaisessa saatteessa
esipainettujen tietojen mddrd on rajoitettu kolmeen riviin: nimi, ty6tehtava
ja puhelinnumero.

Sain tehtdvdkseni muuttaa sdhkoélaskun ulkoasua samassa yhteydessa kun
sen sisdllon rakennetta muutettiin ja selkeytettiin vuonna 2001. Aikaisem-
min esipainetussa sahkolaskulomakkeessa oli ollut keskelld lomaketta him-
med sininen liikemerkki salamakuvio. Koska sininen salamakuvio ei ole voi-
massa olevan yritysiimekasikirjan liikemerkkid koskevien periaatteiden
mukainen, suunnittelin kokonaan uuden esipainatuksen. Esipainatus muo-
dostuu lomakkeen yldreunasta alanpdin vaalenevasta ldmpdisestd savypoh-
jasta ja oikeassa reunassa olevasta sdhkdlamppukuviosta. Sama painatusaihe
on myds sahkélaskun kuoressa.

Sahkoélaskun tekstien asettelun suunnittelussa tarkein tekija oli selkeys ja
oleellisten tietojen erottuvuus. Lomakkeessa olevien laatikoiden reunat on
kevyesti pyoéristetty, jolloin niistd syntyy pehmedmpi vaikutelma.

Yritysilmekasikirjan mukaan painotuotteissa pyritddn seka sisallon ettd ulko-
asun osalta mahdollisimman selkedan esitystapaan ja tarkoituksenmukaiseen
yhdenmukaisuuteen. Esitteissa ja mainoksissa kehysrakenne ja siihen liittyva
yritystunnuksen sijoittaminen oikeaan alakulmaan on yksi selked visuaalista
yhdenmukaisuutta luova elementti. Aikaisemmin yhtendisyyttd luovien visu-
aalisten keinojen kayttd oli minimissd, se rajoittui yritystunnuksen, talofontin
ja yritysvdrien kdyttoon. Painotuotteista yritysilmeen mukaisten elementtien
kdytté on vahimmillaan asiakaslehdissa Helen ja Helen b, joissa kdaytdssa ovat
yritystunnus ja yritysvarit, mutta ei talofontti.

Vuodesta 2000 ldhtien, kun tulin graafiseksi suunnittelijaksi Helsingin Ener-
giaan, olen pyrkinyt luomaan painotuotteisiin visuaalisesti yhtendisia sarjoja.
Jotta tarkoituksenmukainen yhtendisyys tulisi esille painotuotteissa, viestin-
nén sisdllon ytimen ja visuaaliseen ulkoasuun yhtendisyyttd tuovien element-
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tien tulee olla joka suuntaan samoja (kdytetddan pohjia, moduleita, jotka ovat
aina samoja) seka riittdvdn pitkdn aikaa samoja, jotta painotuotteet ehtivat
saavuttaa optimaalisen tilan yhtendisessd ilmeessd. Tama on téarkeaa varsin-
kin silloin, kun aineistoja ei muuteta ilmeestd toiseen "yhdessd ydssd", vaan
vanhoja materiaaleja kdytetdaan rinnan uusien kanssa (kuten Helsingin Ener-
giassa tehdaan), kunnes ne ajan myota pdivitysten yhteydessa ne uusiutuvat.

PR-tuotteisiin kuuluvat liikelahjat seké ns. jakotavarat, kuten esim. messuilla
jaettavat kyndt tai makeiset. PR-tuotteet ovat tyypillinen yrityskuvatyon
alue, jossa henkilokohtaiset mieltymykset vaikuttavat valintoihin ja aikai-
semmin liikelahjat olivat ennemminkin antajansa oman mieltymysten mukai-
sia kuin yritykstd ja sen toimintaa kuvaavia ja siihen viittaavia. Vuoden 2003
aikana toteutettiin Helsingin Energian liikelahjojen uusimisprojekti, jonka tu-
loksena kdytdssa on nyt yrityksen mielikuvatavoitteista lahtevd moderni PR-
tuotteiden kokonaisuus.

Graafisen suunnittelijana tehtdviini kuuluu suunnitella ja ohjeistaa liikemer-
kin tai yritystunnuksen sijoittamisen PR-tuotteisiin tapauskohtaisesti. Liike-
lahjakokonaisuuteen liittyy myos lahjan paketointitapa sekd saatekortti.

Helsingin Energian yrityslippu, oranssi liikemerkki siniselld pohjalla, toimii
mainoksena sekd myds "maamerkkind" yrityksen sijainnista, siksi lipputangot
ovat sijoitettu paakonttorin, Sdhkotalon eteen ja katolle sekd voimalaitoksille
nakyville paikoille. Yrityslippua kdytetddn joka pdivd ympdri vuorokauden.
Sen kayttod eivat koske Suomen lipun kdyttoon liittyvat liputussddnnoét. Kui-
tenkin virallisina ja vakiintuneina liputuspdivind on suotavaa liputtaa Suomen
lipulla eikd yrityslipulla, kuten Helsingin Energiassa tehdaankin. Yrityslipun
koko méadrdytyy lipputangon korkeuden mukaisesti.

Poytaviirin eli pdytastandaarin® luovuttaminen on perinteinen ja juhlavan vi-
rallinen tapa muistaa esim. merkkipdivaansa viettdvaa henkil6d, yhteiséa tai
yritystd. Lisaksi poytdstandaari voidaan luovuttaa yritysvierailun yhteydessa
tai huomionosoituksena arvostetulle vieraalle.

8 Poytdstandaarin juuret ovat syvalld historiassa. Jo antiikin aikana roomalaiset legioonat kéyttivat poikkitangois-
ta riippuvia standaareja. Kuviot olivat henkil6- ja heimotunnuksia, sota- ja taistelumerkkeja. Lipuilla ja viireilld oli
tarked osuus myos keskiaikaisissa turnajaisissa hallitsijoiden ja ritareiden tunnuksina. Lisaa tietoa pdytdstandaa-
reista esim. osoitteessa: http://www.taitopaino.fi/html/stand.html
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Messut seka erilaiset tapahtumat ja ndyttelyt ovat tarkeita tilaisuuksia, joissa
Helsingin Energian liiketoimintojen edustajat kohtaavat henkil6kohtaisesti
olemassa olevia asiakkaitaan ja luovat uusia kontakteja. Yrityskuvan kannalta
messuosastoilla tai tapahtumien somistuksessa on tarkeaa sailyttaa tasokas ja
yhtendinen yritysilmeen linja. Messuosastot ja tapahtumien somistus suunni-
tellaan tapauskohtaisesti tilaisuuden teemaan ja luoteeseen sopivaksi.

Messut, tapahtumat ja nayttelyt ovat useimmiten laajoja tilaisuuksia, joiden
hallitussa suunnittelussa ja toteutuksessa korostuu yhteistyon tekeminen ja
projektin hallinta. Messut sisaltavat paljon muutakin kuin osaston suunnitte-
lun ja toteutuksen, siihen kuuluu mm. messukutsut, mainokset, kuljetukset,
majoitus, messuille osallistuvien asusteet, tarjoilut, mahdollisiin messupdiviin
liittyvdt oheistapahtumat, joihin osallistutaan, esitteet ja muut materiaalit,
sahkoiset esitykset sekd myos saatujen kontaktien hyédyntdminen messujen
jalkeen jalkimarkkinoinnin ja yhteydenottojen muodossa.

Verkkoviestinndlle, Internetille ja intranetille, on tyypillista jatkuva ja nopea
uudistuminen, tiedon vdlityksen nopeus sekd tiedon monipuolinen hallinta,
yhdistelymahdollisuus ja raataldinti. Verkkoviestinndssa huomioidaan sen
printtimediasta eroava luonne. Kuitenkin yritysilmeen perusperiaatteet ovat
samat. Paitsi sisdltd ja ulkoasu, tdrkeitd yrityskuvaa luovia tekijoita verkko-
viestinndssd ovat myOs navigaatiojdrjestelmd, liikkeen hyédyntdminen seka
ajan, keston huomioiminen. Haasteena Helsingin Energiassa on pystya kehit-
tdmaan ja hyédyntdmadn monipuolisesti verkkoviestinndn tarjoamia mahdol-
lisuuksia viestintdkanavana.

Yritysilmekasikirjan mukaan liikemerkin tulee olla hallitsevin valomainos ra-
kennuksessa. Valomainos voi olla myds yritystunnus. Rakennuksen arkkiteh-
tuuri rajaa, miten liikemerkki tai yritystunnus sijoitetaan valomainoksena ra-
kennukseen, jotta se toisaalta on riittdvdn ndkyvd, mutta myds rakennuksen
arkkitehtuuriin sopiva. Tyypillisid sijoituspaikkoja ovat rakennuksen seinét tai
katos paasisadankdaynnin tuntumassa. Lisdksi liikenteelliset nakyvat kohdat ra-
kennuksen julkisivussa ovat tyypillisid valomainosten sijoituspaikkoja.

Ulko-opasteiden tdrkein ominaisuus on olla riittdvan ndkyva ja selked. Taman
varmistamiseksi pimedan vuoden aikaan niissa saatetaan kayttda myos valais-
tusta. Hanasaaren ja Salmisaaren voimalaitosalueiden ulko-opasteissa on ai-
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kanaan tapahtunut opasteiden valmistajalle virhe: tekstityyppi ei ole toteu-
tettu lihavoituna kuten on ohjeistettu, vaan tekstit ovat normaalivahvuisia,
jolloin ne eivdt ndy yhtd hyvin.

Yritysilmekasikirja havainnollistaa sisdopasteiden ulkoasun perusperiaatteen,
tarkat ohjeet mittapiirroksineen on tehty erikseen. Huonekohtaisissa opas-
teissa on alkuperdisen ohjeistuksen mukaisesti ollut mahdollista laittaa kor-
keintaan kaksi henkilénimed tai toimintoa kuvaava nimi yritysilmekasikirjan
periaatteen mukaisesti. Kdytanndssa tdtd periaatetta on ollut hankala nou-
dattaa, kun huoneessa on ollut kolme tai useampi henkil6. Nimien maara
huonekohtaisissa opasteissa onkin ollut hyvin vaihteleva, kun huoneessa oli-
jat ovat itse lisdnneet nimid huonekohtaiseen opasteeseen.

Nyt huonekohtaisten opasteiden asettelun periaatetta on tdydennetty siten,
ettd jos huoneessa on enemman kuin kaksi henkiléd (avokonttorit ovat yleis-
tyneet ja tilassa saattaa olla kymmenenkin henkil6d), nimet sijoitetaan oma-
na listanaan huonekohtaisen perusopasteen alapuolelle. Ndin alkuperdinen
perusperiaate sdilyy ennallaan ja sitd sovelletaan entisellddn, mutta tarpeen
mukaan on olemassa yhtendinen malli useamman kuin kahden nimen laitta-
misesta esille huonekohtaiseen opasteeseen. Uutta kdytdntod aletaan sovel-
taa ensin padkonttorissa Sdahkotalossa, jossa sisdopasteet uusitaan alkuvuo-
desta 2004 osana kiinteiston turvallisuuden kehittamista.

Tyomaakilvet kertovat kuka rakentaa, mita rakennetaan, antavat tietoa muis-
ta hankkeeseen osallistuvista sekd tyon kestosta. Kuten sisdopasteissa, yritys-
ilmekasikirja havainnollistaa kilpien ulkoasuperiaatteen, ulkoasusta on erik-
seen tehty tarkat asettelumallit. Tydmaakilvet teetetddn alihankkijalla, jonne
hankinnasta lahetetddn asemointia varten tekstit ja vedos kdy minulla tarkas-
tettavana. Korjauksia ei vedoksiin juurikaan ole tarvinnut tehda. Joskus olen
pyytanyt muuttamaan pitkien sanojen tavutusta, jotta kahdelle riville jakau-
tuva sana katkeaisi mahdollisimman luontevasta kohdasta.

Normaalien tydmaakilpien lisdksi on kaukolampdtydmailla kokeiltu imagolli-
sia lisakilpid, joissa ohikulkijoita pyritddn lahestymaan positiivisella viestilla.
Nama kilvet tdydentdvat virallisia tydmaakilpid sopivissa ndkyvissa paikoissa
Helsingin keskustassa.

Yrityskuvallisesti tarkedd on tyomaakilpien kunto ja kestdvyys; niiden tulee
sdilyd ehjind seka siisteind ulkona vaihtelevissa sddoloissa sekd myds kulje-
tuksissa.
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6.1 Pakettiautot ja henkil6autot

6.2 Kuorma-autot

7.1 Tybasut

Paketti- ja henkildautojen yleisvadri on sininen, joka vastaa mahdollisimman
hyvin PMS 286:tta. Ndkyvin tunniste on yritystunnus seka liikemerkin kayt-
to. Autoissa tarkea yrityskuvaa luova tekija varityksen seka yritystunnuksen ja
lilkemerkin kayton lisdksi on autojen siisteys. Jos autot ovat hyvin likaisia kun
niilld ajetaan kaupungilla, ne eivédt ole edistimdssa positiivisen yrityskuvan
vahvistumista. Samoin yritysmielikuvaa luo my&s, miten hyvin muut liiken-
teenkdyttdjat huomioidaan Helsingin Energian omistamiksi tunnistettavilla
autoilla ajettaessa.

Samat perusperiaatteet koskevat raskaampaa ajoneuvo- ja tydkonekalustoa
kuin paketti- ja henkildautojakin. Raskaassa kalustossa korostuu yritystun-
nuksen sijoittaminen ajoneuvokohtaisesti. Tarkedd on selked tunnistettavuus.

Yritysilmekasikirja ohjeistaa, ettd tydasuja hankittaessa suositaan yritysvdreja
ja pyritddn mahdollisimman ldhelle oikeita PMS-sdvyjd. Kuitenkin huomioi-
daan niin varityksessa kuin muutenkin mahdolliset tyévaatteita koskevat tur-
vamadrdykset. Siksi tybasujen véritys harkitaan useimmiten tapauskohtaisesti
yritysilmeen mukaisesti. Lisdksi yritystunnuksen kaytélld varmistetaan asus-
teiden kayttdjan tunnistettavuus Helsingin Energian tyontekijaksi. Otan kan-
taa ennen kaikkea yritystunnuksen paikkaan ja sijoitteluun asusteissa. Asus-
teissa on yritystunnuksen lisaksi saatettu haluta mukaan liiketoiminnan nimi.
Tata varten olen kehittdnyt modulin, mallin, joka méaarittelee tarkasti yritys-
tunnuksen ja liiketoiminnan nimen keskindiset suhteet ja asettelun.

Paatelmia ja kehityssuuntia

Halutun yhtendisen yrityskuvan edistdiminen — yhdessa

Olen tutkimuksessani kdynyt ldpi tekijoitd, joiden luonteen ymmartaminen
on mielestani tarkeda halutun yhtendisen yrityskuvan edistdmisessa, visuaali-
sessa yrityskuvatyossa. Tarkasteluni on perustunut kasitykselle, ettd peruslah-
tékohdan muodostaa ajatus, jonka mukaan visuaalisen muotoilun ja designin
luonne on ongelmakeskeistd ja ettd visuaalisessa yrityskuvaty6ssa ratkotaan
periaatteellisella tavalla avoimia design-ongelmia. Sattumalla ja persoonalli-
sella taipumuksella on merkittdva rooli, mutta sellainenkin, mika on syntynyt
sattumasta, voidaan saattaa kokemuksen ja esteettisen tiedon avulla kukois-
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tukseen, kuten Usvamaa-Routilan vaditdskirjassaan kasittelema Alberti sa-
noo.®

Ty6kaluiksi tarvitaan graafisen suunnittelijan muotoilemia moduleita, pohjia,
rajaamaan kaikista mahdollisista visuaalisista vaihtoehdoista kaytettdvat ja
varmistamaan, ettd yrityskuvan toteutuu vdhintddnkin minimissd ja par-
haimmillaan optimaalisesti, jotta tehty ratkaisu on tunnistettavissa tietysta
yrityksesta tulevaksi.

Tyon tekeminen voidaan mieltdd vaiheittain etenevéksi proportioihin perus-
tuvaksi pelin pelaamiseksi mahdollisuuksien pelitilassa. Design-ty6n luotees-
ta johtuen ei ole mahdollista 16ytaa yhta ainoaa ratkaisua, siksi ratkaisu on
paatos, joka parhaimmillaan on optimiratkaisu ongelmaan. Ratkaisu on sil-
loin esteettisesti onnistunut ja visuaalisilta ominaisuuksiltaan proportioihin
perustuva, "kaunis", sekd my0s valttamatta sopiva, vallinneen pelitilan an-
tamien mahdollisuuksien mukainen.

Pelid pelataan kdaymalld keskustelua, jota olen kutsunut taidepuheeksi. Se on
hyvin monimuotoista keskustelua (puhetta, luonnoksia, perusteluja, vasta-
vaitteitd, suostuttelua, painostusta jne.), jota avulla kdyddan lapi tilanteessa
mahdollisia ratkaisuja. Kun paatdés on tehty, samalla avataan ja suljetaan
mahdollisia uusia jatkoratkaisuja, jotka perustuvat siihen asti pelattuun pe-
liin. Koska ei ole jarkevda toimintaa kyseenalaistaa jatkuvasti kaikkia sovittu-
ja periaatteita ja tehtya ratkaisuja, tarvitaan sitouttamista ja sitoutumista yri-
tyksen strategian viestintd- ja brandipolitiikan mukaisiin tavoitteisiin, jotta
haluttua yhtendista yrityskuvaa edistetdan — yhdessa.®

Painetusta yritysilmekasikirjasta digitaaliseen brand book'iin

Olen kaynyt lapi kohta kohdalta paivittdmani yritysilmekasikirjan lapi eri-
tyyppisia huomioita tehden. Tarkastelussani selvisi, ettd yritysilmekirjassa
painotetaan ja ohjeistetaan asioita eri tavalla. Tiettyjd asioita ohjeistetaan
hyvin yksityiskohtaisesti ja annetaan tarkkoja ohjeita ja madrayksia, toisista
asioista kerrotaan perusperiaate, jota sovelletaan tilanteen mukaan tai anne-
taan vain suosituksia. Tarkimmin ohjeistetaan sellaiset visuaalisen yritysil-
meen kannalta keskeiset tekijdt, jotka eivat muutu nopeasti ja joita ei pida-
kddn muuttaa herkdsti. Ne ovat pysyvimpid elementteja ja ovat yritysilmeen
suunnittelussa perinteisesti peruselementteja: liikkemerkki, yritystunnus, varit

8 Kaunis ja sopiva, s. 240

8 Helsingin Energiassa on otettu kdytt6on yrityssloganiksi "Yhdessd enemman”. Asiaan liittyen esilld on ollut
kaikenlainen yhdessa tekeminen, niin yrityksessa sisdisesti kuin myds asiakkaiden kanssa. Siksi voinkin sanoa pu-
huvani tdssd yhteydessa enemmadn helenildisille kuin muille lukijoille.



Kari Pilkkakangas

Halutun yhtenaisen yrityskuvan edistdminen 50 (53)

ja typografia. Ndiden elementtien kasittely painottui myds tdssa tarkastelus-
sani.

Intranetin arkipdivdistyttyd ja muututtua tietoarkistosta aktiiviseksi tydkaluk-
si, graafiset ohjeistot ovat muuttaneet muotoaan sahkdisiksi ohjeistoiksi.
Graafisen ohjeistamisen sisdltoon ei kdytettdva vdline sindlladn vaikuta, toki
sahkoisen viestinndn kehittyminen on tuonut yrityskuvallisesti ohjeistetta-
vaksi uusia tekijoitd kuten liikkeen ja ddnen.

Selaimen kéyttd on mahdollistanut originaalin ja sitd koskevan ohjeen esit-
tamisen samassa yhteydessd, esimerkiksi yritystunnus ja sitd koskevat saan-
noét. Helsingin Energiassa sdhkoisen graafisen ohjeistamisen kehittdminen ta-
pahtuu osana koko yrityksen intranetin uudistustyota.

Kehitys ndyttdd kulkevan yhda enemman kohti valmiiden pohjien, modulei-
den kayttod. Visuaalisen yrityskuvan hallinnan kannalta tdma helpottaa ti-
lannetta kdyttdjan kannalta: hdnen ei tarvitse itse perehtyd pohjien yritysil-
meen mukaiseen muotoiluun, riittdd kun perehtyy kdyttdmaan valmiita
pohjia asianmukaisesti. Graafiselle suunnittelijalle ja muille yrityskuvatyéhén
osallistuville tdma lisdd paineita pystyd ja ehtid tekemddn toimivia moduleita.
Myds halutun yhtendisen yrityskuvan edistimiseen sitouttamisen ja sitoutu-
misen prosessien hallinta korostuu. Valmiit pohjat ja modulit on tuotava tar-
jolle nimenomaan omaa ty6té helpottavina kayttokelpoisina tydkaluina, joita
kayttamalla yhtendistd yrityskuvaa yllapidetaan.

Loppulauseeksi lainaan amerikkalaisen teollisen muotoilun ja yrityskuvatyén
pioneerin, Raymond Loewyn, ajatuksen design-tyon tekemisestd: Never lea-
ve well enough alone.*” Vaikka "well enough" optimitila vallitsevissa olosuh-
teissa parhaimmillaan saavutettaisiinkin tai toisinaan sitten tyydytddn mini-
miin, "well enough”, niin design-tyon (periaatteellisella tavalla avoimiksi
jdavine ongelmineen) tuloksena syntyneitd ratkaisuja, paatoksid, ei pida jat-
tda "yksin". Tehdyt ratkaisut ovat varmasti kdaytdnnon tyétilanteissa tarkoi-
tuksenmukaisia, mutta lisdksi on oltava herkkd kehitykselle ja muutoksille
vallitsevassa pelitilassa. Yrityskuvatyon tekijan ja graafisen ohjeistajan on pe-
lattava jatkuvasti mahdollisuuksien pelitilassa, tehtdva ty6td ja pohdittava
ratkaisuja, joka ovat Loewyn sanoin "most advanced, yet acceptable"®, ja
siksi design-tyon ratkaisut avoimeksi jattava luonne mahdollistaa myés kehi-

8 "Never leave well enough alone" on Loweyn vuonna 1951 ilmestyneen kirjan nimi, jossa han kertoo nakemyk-
sistddn design-tyon tekemisestd. Teosta pidetddn Loewyn kirjallisen tuotannon pédateoksena.

8 Schonberger (toim.): Raymond Loewy. Pioneer of American Industrial Design (1990), s. 149
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tyksen, tilaisuuden palata kehittdimédan edelleen tehtyjd ratkaisuja entista
toimivammiksi, kun pelitilassa on avautunut sille mahdollisuus.
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Johdanto 11

Energia-alan kiristyvéssa kilpailussa menestyminen tarvitsee tuekseen vahvan
yrityskuvan. Sita tukeva yhtendinen yritysilme, visuaalinen identiteetti seka
selked ja vahva brandi ovat vélttdimattomia liiketoimintamme kannalta.

Yhtendinen ulkoinen yritysilme edistda tunnetuuttamme ja viestii toimivasta,
osaavasta, tehokkaasta ja hyvin johdetusta liiketoiminnasta. Yritysilme heijas-
taa visiotamme ja strategioitamme. Siksi ohjeiston noudattaminen on tarkeaa.

Yritysilmekasikirjan, graafisen ohjeiston, tavoitteena on helpottaa tydskentelya
visuaaliseen ilmeeseen liiittyvissa lukuisissa asioissa. Ohjeistosta |6ytyy
periaatteita, esimerkkejd ja malleja valtaosaan erilaisista sovelluksista.
Lisatietoja ja tarkempia ohjeita tarvittaessa voi kddntyd Kari Pilkkakankaan

tai Ulla-Maija Alanderin puoleen.

Tama ohjeisto on sijoitettu myds Helsingin Energian intranetiin,
jossa olevaa versiota pidetddn ajan tasalla ja paivitetddn tarpeen mukaan.

Tama ohjeisto korvaa vuonna 1995 ilmestyneen yritysilmekasikirjan.

12.1.2004

Jarmo Karjalainen

johtaja, asiakaspalvelu fa viestinta

Lisatietoja
graafisesta ohjeistosta saa
Helsingin Energian viestinndsta

Kari Pilkkakangas
Graafinen suunnittelija
Puh. (09) 617 2746

Ulla-Maija Alander
Viestintapaallikko
Puh. (09) 617 2733
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Yritysilmeen peruselementit

Liikemerkki 2.1

Liikemerkki kuvaa kolmella tyylitel-
lylld salamalla symbolisesti liiketoi-
minta-aluettamme.

Liikemerkin vari on oranssi (Pan-
tone 021). Liikemerkkia kaytetddn
normaalisti nimilogon kanssa, jolloin
ne muodostavat yhdessa yritystun-
nuksen. Joissakin tapauksissa liike-
merkki voi esiintyad yksindan, ne
tilanteet kdydaan tdssa ohjeistossa
my6hemmin lapi.

Rakenne

Liikemerkin rakennetta ja suhteita ei
saa muuttaa. Liikemerkkia toteutet-
taessa kdytetdan valmiita sahkoisia
aineistoja, joita voidaan suurentaa ja
pienentdd tarpeen mukaan suhteet
sailyttaen.

Suoja-alue

Liikemerkin valitén ymparist6 rau-
hoitetaan kaikelta ylimaaraiselta ja
siten varmistetaan sen tehokkain
mahdollinen nakyvyys kaikissa olo-
suhteissa. Merkkia ymparoivalle
suoja-aluieelle ei koskaan sijoiteta
mitddn tekstid tai kuvaelementtia.
Suoja-alueen koko on merkin yla- ja
alapuolella 3xA ja sivuilla 4xA, kun
A on salaman pystysuoran linjan
leveys.

1
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! ]
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Liikemerkki + nimilogo = yritystunnus 2.2

Liikemerkki ja nimilogo muodostavat
yhdessa yritystunnuksen. Nimilogolla
tarkoitetaan toiminimen graafista esi-
tystapaa.

Yritystunnuksen tarkein tehtdva on
toimia Helsingin Energian eri yksi-
koitd kokoavana visuaalisena tun-
nuksena. Liikemerkin ja nimilogon
kokosuhteet ovat tarkoin méaritelty
samoin kuin niiden keskindinen aset-
telu. Niité ei saa muuttaa.

Yritystunnusta ei koskaan ladota,
vaan sitd kdytetdan kuvamuotoisena
tiedostona eri yhteyksissa tai se jal-
jennetddn aina asianmukaisesta origi-
naalista.

Liikemerkin varit

Virillisessa yritystunnuksessa salamat
ovat oranssit ja nimilogo sininen.
Jotta vdrit toistuisivat mahdollisim-
man oikein, suositaan PMS-savyjen
kayttéd, jolloin oranssi on PMS 021
ja sininen PMS 286.

Jos varit korvataan nelivarisarjan
véreilld, kdytetddn seuraavia arvoja:
sininen C100 M60 ja oranssi
M68 Y94. Talldin savyt eivat kuiten-
kaan tdysin vastaa oikeita Helsingin
Energian tunnusvareja, koska neliva-
risarjalla ei ole mahdollista tuottaa
tdysin samoja sdvyja kuin PMS-
véreilld.

Liikemerkkia voidaan kayttdd myos
mustana seka negatiivina.

Suoja-alue

Yritystunnuksen ympdrille jatetadn
suoja-alue, jolle ei koskaan sijoiteta
tekstia tai kuvaelementteja.

Minimikoko
Yritystunnuksta tulee kdyttaa vahin-
tdan 30 mm levyisena.

4477 Helsingin Energia

| 30 mm

Yritystunnuksen negatiiviversio

Oranssilla pohjalla kdytetdaan negatiiviversiota

/477 Helsingin Energia

Virillinen yritystunnus:
oranssi PMS 021 (nelivdrisarjassa M68 Y94) ja sininen PMS 286 (C100 M60)

4477 Helsingin Energia

Mustavalkoinen yritystunnus

4477 Helsingin Energia

Helsingin Energia

Siniselld pohjalla voidaan kayttaa oransseja salamia ja valkoista tekstia

4447 Helsingin Energia
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Yritysilmeen peruselementit

Yritystunnuksen sovelluksia 2.3

Yritystunnuksesta on ruotsinkielinen
ja englanninkielinen versio. Niiden
kdyton periaatteet ovat samat kuin
suomenbkielisen yritystunnuksen. Jos
kieli on jokin muu kuin ruotsi tai
englanti, kdytetddn suomenkielista
yritystunnusta. Suomenkielista tun-
nusta kaytetddn myos silloin, jos
samassa yhteydessd on useampia
kielid, esim. suomi ja englanti. Kun
kielet ovat suomi ja ruotsi, voidaan
harkitusti kdyttaa kaksikielista logoa.

Yritykstunnuksesta on tehty myds
perusmallista poikkevia versioita eri-
koistilanteita varten. Ensisijaisesti
suositaan aina kuitenkin normaalin
yritystunnuksen kayttéa. Erikoisver-
sioiden kayttoa tulee aina harkita
tarkkaan ja sopia siitd erikseen vies-
tinnédn kanssa, josta l6ytyvat myos
naiden merkkien originaalit.

Helsingin
Energia

Ay

Jos kdytossd oleva vaakatila on rajallinen ja pystytilaa on enemman,
voidaan harkita kaksirivisen liikemerkin kayttoa.

4477 Helsingfors Energi

4447 Helsinki Energy

Helsingin Energia
Helsingfors Energi

Kaksikielista liilkemerkkid voidaan kayttda esim. rakennusten valomainoksissa.
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Yritysilmeen peruselementit Yritystunnuksen koko erikokoisissa materiaaleissa 2.4

Oheiset mallit auttavat ratkaisemaan | 20 mm | 50 mm |
yritystunnuksen mitoituksen kaytet-
tavissa olevan tilan vaihdellessa esi- — . . .
merkiksi lomakkeiden suunnittelussa. 4%7 HeIS|ng|n Enel’gla A4
Liséksi malleissa esitetddn minimie-
taisyydet, jotka tulee jattaa arkin
reunan ja yritystunnuksen vdlille.

Mallit ovat 1:1, joten vertaamalla
oikeita kokosuhteita taittomalleihin
tai vedoksiin voi varmistautua yritys-
tunnuksen oikeasta koosta. Varsinkin
lomakemateriaaleissa ja muissa niitd
vastaavissa aineistoissa on tarkeda
kayttaa ndita kokoja.

Mainos- ja markkinointimateriaa- |

20 mm | 45 mm |

leissa, esitteissd yms. nditd yritystun- .
nuksen kokoja on hyva pitaa suunnit- 6m
telun lahtékohtina, mutta perustel- — £1| 4 4 H H H
lusti kokoa voi myds muuttaa. HeISIngln Energla AS
| 17 mm | 40 mm |
5 mm - - -
4777 Helsingin Energia A6
| 17 mm | 35 mm |
5 mm .. .
4477 Helsingin Energia A7
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Yritysilmeen peruselementit Yritystunnuksen ja liilkemerkin virheellinen kaytté 2.5

Talle sivulle on koottu esimerkkeja
liilkemerkin ja nimilogon virheel-
lisestd kaytosta. Yritystunnuksen
kaytto naitd esimerkkeja vastaavalla
tavalla on kielletty.

4777 BY€len

Helen-lyhennetta ei saa kayttaa salamatunnuksen yhteydessa.

444, Ysingin Energia

Liikermerkin tulee aina olla oikein pdin.

i . . e Salamakuvio on aina oranssi.
Nimilogo toteutetaan aina oikeanvdrisena sinisend, mustana

(jolloin salamat myds mustia) tai valkoisena (negatiivi).

447, Flsingin Energia

Yritystunnuksen valittémaan laheisyyteen ei sijoiteta mitddn teksteja
tai muita elementteja. Katso suoja-alueen periaate sivulta 2.2.

Liikemerkkid ei saa kdyttdd koriste-ele-
menttind esim. nauhamaisesti tai kuosina.

Helsin nergia

%chm ENERGIA
4477 Aelingin Energia

Liikemerkin ja nimilogon sommittelu on vakioitu vaakamuotoon. Niita ei saa muuttaa.
Yritystunnuksesta tulee aina kayttaa valmista kuvamuotoista sdhkoéista- tai paperiorigi-
naalia, jossa sommittelu on oikein. Nimilogoa ei saa kirjoittaa itse tai muuttaa nimilogon
fonttia.

Liikemerkki on aina avoin eli esimerkissa salamakuvioiden
sisdosien tulee olla pohjan varisia eli sinisia.

44k Aelsingin Energia

Liikemerkki on aina yksivarinen ja salama-
kuvio on avoin.
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Yritysilmeen peruselementit Tuote- ja muut merkit 2.6

Yritystunnuksen lisdksi Helsingin
Energian materiaaleissa kaytetaan
tarvittaessa muita merkkeja.
Perusperiaate on, ettd tuote- tai
muu merkki ei esiinny koskaan yksin

esim. painotuotteessa, vaan lisaksi an -

on selvasti oltava esilla Helsingin OT/\(\ Oﬁ(\
Energian yritystunnus. Tuote- tai H\( us ® HY ®
muu tunnus ei siis korvaa yritystun- " HKO UL-‘-
nuksen kayttoa. \SA \m

Yritystunnus ei saa olla visuaalisesti

alisteinen suhteessa muihin merkkei-
hin.

Turva Helen

Saving the environment by working.

GREEN €
OFFICE

Together with WWF Finland.

/477 Helsingin Energia

Tuote- tai muu merkki ei esiinny koskaan yksin
esim. painotuotteessa, vaan lisdksi on selvasti oltava
esilla Helsingin Energian yritystunnus.
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Yritysilmeen peruselementit

Tunnusvarit 2.7

Helsingin Energian tunnusvarit ovat
sininen ja oranssi.

Varimaaritykset riippuvat kulloin-
kin kdytetysta varijarjestelmasta.
Painotdissa varit ovat oranssi
PMS 021 ja sininen PMS 286.

Jos painoteknisistd syistd kdytetdan
CMYK-nelivérijarjestelmaa, varit ovat
oranssi M68 Y94 ja sininen M100
Y60.

RGB muodossa (esim. ndytélla ole-
viin esityksiin kuten PowerPointin
diashow) vérit ovat oranssi R250
G95 BO ja sininen RO G56 B168.

Tarrakalvoissa oranssi on Scotchal
100-14 ja sininen Scotchal 100-635.
Tarrakalvoja kdytetddn muun muassa
opasteiden teksteissa ja ajoneuvo-
merkinnoissa.

Pantone®-virit

PMS 021 PMS 286 musta

Paras painojalki saadaan kayttamalla kompakteja Pantone-vareja.

CMYK-virit

M68 Y94 | C100 M60 | musta

4-véripainatuksessa vari rakennetaan rasteroimalla 4-variskaalan painovareja
oikeassa suhteessa C (cyan), M (magenta), Y (yellow) ja K (key/musta).

Helsingin Energian yritysilmekasikirja 1/2004



Yritysilmeen peruselementit

Typografia 2.8

Talotypografia on keskeinen yritysil-
mettd kokoava elementti. Silla tar-
koitetaan kirjaintyyppia, jolla eri
yhteyksissa julkaistu tekstiaineisto
tyypitetdadn. Helsingin Energian talo-
kirjasintyppi on Syntax. Mainos-,
markkinointi- ja painotdissa kayte-
t4an Linotype Syntaxia. Linotype
Syntaxista on hankittu Helsingin
Energian omaan kayttéon lisenssi
Helen Syntax -nimisend, jonka voi
asentaa omalle koneelleen tarvitta-
essa.

Perusasiakirjojen, kuten muistion
tai faksin, fontti on Arial.

Fonttien kaytostad on tehty erik-
seen tarkempia ohjeita esim. asiakas-
kirjeiden laatijoille.

Linotype Syntax, jonka fonttiper-
heestd osa on erikseen nimetty Helen
Syntax -nimella Helsingin Energian
kayttoon.

Arial on perusasiakirjojen fontti, joka
toimii turvallisesti myds verkkovies-
tinndssé ja liitetiedostoissa.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAOD
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaad
1234567890 (@-,.!"%&/=+)

Helen Syntax Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvxyzdio
1234567890 (@-,.!"%&/=+)

Helen Syntax Regular italic

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAA®
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaio
1234567890 (@-,.!"%&/=+)

Helen Syntax bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqgrstuvxyzaio
1234567890 (@-,.!"%&/=+)

Helen Syntax Heavy

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijkimnopqrstuvxyzaio
1234567890 (@-,.1"%&/=+)

Helen Syntax Black

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAOD
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaao
1234567890 (@-,.I"%&/=+)

Arial

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaao
1234567890 (@-,.I"%&/=+)

Arial italic

ABCDEFGHIJKL MNOPQRSTUVXYZAA(")
abcdefghijklmnopqrstuvxyzaao
1234567890 (@-,.!" %&/=+)

Arial bold
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Sovellukset

Esipainettu kirjelomake 3.1

Peruskirjelomake

Koko
A4, 210 x 297 mm

Paperi
Sileé valkoinen, noin 80 g/m?

Painovarit
PMS 021 ja PMS 286

Esipainatuksen typografia
Linotype Syntax Regular 7,5/7,5
pistettd. Helsingin Energia sanat
boldilla alatunnisteessa.

Kirjelomake on aina yksikielinen

Malliesimerkkia on
pienennetty 50 %

Helsingin Energia

Helsingin Energia Postiosoite

www.helsinginenergia fi
00090 HELEN

Kiyntiosoite

Kampinkuja 2
Helsinki

Puhelin Fax LY-tunnus Alv.rek

(09) 6171 (09) 617 2360 FI 020 125 66
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Sovellukset

Esipainettu kirjelomake 3.2

Kehyskirjelomake

Kéaytetadn vapaamuotoisemmassa
viestinndssa esim. markkinoivissa kir-
jeissa.

Koko
A4, 210 x 297 mm

Paperi
Silea valkoinen, noin 80 g/m?

Painovarit
PMS 021 ja PMS 286

Esipainatuksen typografia
Linotype Syntax Regular 7,5/7,5
pistetta

Kirjelomake on aina yksikielinen

Malliesimerkkia on
pienennetty 50 %

4#77 Helsingin Energia
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Sovellukset

Kirjekuoret 3.3

Vakiokirjekuori

Koot
C4, 324 x 229 mm
C5, 229 x 162 mm

Materiaali
Valkoinen tasaldppdinen,
ilman vuoripainatusta

Painovarit
PMS 021 ja PMS 286

Esipainatuksen typografia
Linotype Syntax Regular 7,5/7,5
pistetta

Vakiokirjekuoret ovat joko suomen-
kielisia tai ruotsinkielisid. Englannin-
kielisid kuoria valmistetaan erikseen
tarpeen mukaan. Kirjekuoria on val-
mistettu myos kaksikieliselld yritys-

tunnuksella.

Mallit (C5) mittakaavassa 1:1,18

09€2 £19 (60)
oidoxlal

N313H 06000
2310503504 e1%i0u3 wiBuisjoy

Helsingin Energia

N313H 06000 '181u3 si0}uls|aH
N3T3H 06000 ‘®iS10u3 uiSuisaH

44747 Helsingin Energia
Helsingfors Energi
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Sovellukset

Kirjekuoret 3.4

Palkkikirjekuori
Kaytetddn vain palkkilomakkeen
kanssa.

Koot
C4, 324 x 229 mm
C5, 229 x 162 mm

Materiaali
Valkoinen tasaldppdinen,
ilman vuoripainatusta

Painovarit
PMS 021 ja PMS 286

Esipainatuksen typografia
Linotype Syntax Regular 7,5/7,5
pistetta

Palkkikirjekuoret ovat joko suomen-
kielisia tai ruotsinkielisid. Englannin-
kielisid kuoria valmistetaan erikseen
tarpeen mukaan.

Malliesimerkkia (C5) on
pienennetty 50 %

pluis|aH 'z efmjuidwey| N313H 06000
931050133 23105013504 e1819u3 uiSuisjoH

444 Helsingin Energia
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Sovellukset Osoitetarra 3.5

Koko
A6, 148 x 105 mm

Paperi
Valkoinen tarrapohjainen materiaali

Painovarit
PMS 021 ja PMS 286

Esipainatuksen typografia
Linotype Syntax Regular 7,5/7,5
pistetta

Malli mittakaavassa 1:1

4777 Helsingin Energia

Helsingin Energia, 00090 HELEN

Helsingin Energian yritysilmekasikirja 1/2004



Sovellukset Lahete 3.6

Lahetteet kirjoitetaan valmiille
Word-pobhjille, joihin on maéritelty 4##7 Helsingin Energia LAHETE
valmiiksi tarvittavat otsikko- ja
. R . Lahettaja Puhelin Paivamaara Liitteet, kpl
leipatekstityylit.
L . Vastaanottaja Viite
Malliesimerkkii on B Crevmoa varen
. 0 % Eési“ke\y"a'( var:(en
pienennetty 50 % ] Tomitoaan soelen
[ Pyydetadn soittamaan puh.
[ Palautetaan toinen kappale takaisin
[ Tarkastusta varten
Asia
Helsingin Energia Postiosoite Kayntiosoite Puhelin Fax LY—tunnus ALV rek.
www.helsinginenergia. fi Kampinkuja 2, (09) 6171 (09)6172360 02012 566
00090 HELEN Helsinki
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Sovellukset Fax 3.7

Fax kirjoitetaan valmiille Word-poh-
jille, joihin on méiritelty valmiiksi 4477 Helsingin Energia FAX
tarvittavat otsikko- ja leipatekstityy-
| it Paivamaara Sivuja
it.
Vastaanottaja Faksinro
Malliesimerkkiad on
pienennetty 50 % Lahettaa Faksino Puhelinnro
Asia
Helsingin Energia Postiosoite Kayntiosoite Puhelin Fax LY—tunnus ALV rek.
www.helsinginenergia. fi 40050 HELEN Ear‘npizkuja 2, (09) 6171 (09) 617 2360 02012 566
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Sovellukset

Esityskalvot 3.8

Esityskalvojen tekemisessa keskei-
send tavoitteena (sisallon lisaksi)
on yhtendinen ulkoasu, vaikka kal-
voja tuottavatkin useat eri henkil&t.
Esityskalvoja varten [6ytyy valmiit
PowerPoint-pohjat seka vaaka- etta
pystysuuntaisena. Kalvoissa ja esityk-
sissd suositaan vaakamallin kayttoa.
Teksti on kirjoitettava riittavan
suurella pistekoolla:

otsikot 36 pistetta

(voi olla 24 - 36 pistettd)
perusteksti 24

(voi olla 18 - 24 pistettd)
huomautukset tms. 18 pistetta
(voi olla 14 - 18 pistettd).

Pistekokoa 14 pienempéaa tekstia
ei pida kayttaa, sillda normaalilta
katseluetdisyydelta se ei yleensa ole
enad riittavan lukukelpoinen.

Tekstit (sekd otsikot ettd perus-
tekstit) kirjoitetaan pienaakkosin.

Kalvon ahtamista liian tayteen
tulee valttdad. On parempi tehda
asiasta kaksi kalvoa kuin kirjoittaa
samalle kalvolle niin paljon, ettei
kalvosta selvaa.

[O@R ez s =as ke glOeo — T ] 0 b XNOOHE 42 LA mN
I se smsEpEEEEE S u[ 8

|l 0 ) T . i - 0 ¥ ) . T

Lisdd otsikko napsauttamalla

Lisaa teksti napsauttamalla

/ 47y Helsingin Energia

Lisda otsikko napsauttamalla

Lisda teksti napsauttamalla

444 Helsingin Energia
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Sovellukset Kayntikortit 3.9

| 19 mm

| 40 mm 50 mm
Koko 4 mm
90 x 50 mm U‘IIa-NlIlai"jft ‘AI?nder
Viestintapaallikko
14 mm YTM
Paperi -
Valkoinen norsunluun savyinen kartonki Af-‘#‘y HeIsingin Energia
260 g/m?
00090 HELEN
Gt oo
. unhelin
PMS 021 ja PMS 286 Telefax (09) 617 2750
Liikemerkkiin preeglaus GSM 050 559 2937
- ulla-maija.alander@helsinginenergia.fi
Typografia 4 mm
Henkildn nimi Linotype Syntax Black
gemena, 7/10 pistetta.
Muut tiedot Linotype Syntax Regular
gemena, 7/10 pistetta. | 19 mm
Mallit mittakaavassa 1:1 s | 40 mm 50 mm
4 mm
Ulla-Maija Alander
14 mm Informationschef
4477 Helsingfors Energi
00090 HELEN
(Kampgranden 2, Helsingfors)
Telefon (09) 617 2733
Telefax (09) 617 2750
GSM 050 559 2937
- ulla-maija.alander@helsinginenergia.fi
4 mm
| 19 mm
| 40 mm 50 mm
4 mm
Ulla-Maija Alander
Communication Manager
14 mm
4477 Helsinki Energy
FIN-00090 HELEN
(Kampinkuja 2, Helsinki)
Tel. +358 9 617 2733
Fax +358 9 617 2750
GSM +358 50 559 2937
b ulla-maija.alander@helsinginenergia.fi
4 mm
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Sovellukset Saatekortti 3.10

Koko
A6, 148 x 105 mm

Paperi
Siled valkoinen, 250 g/m?

Painovarit
PMS 021 ja PMS 286

Esipainatuksen typografia
Linotype Syntax Regular 9 pistetta

Saatekortti on aina yksikielinen

Malli mittakaavassa 1:1

Ystavillisin terveisin

4477 Helsingin Energia
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Sovellukset

Henkilokohtainen saate 3.11

Koko
A6, 105 x 148 mm

Paperi
Siled valkoinen, noin 80 g/m?

Painovarit
PMS 021 ja PMS 286

Esipainatuksen typografia
Henkildnimi:

Linotype Syntax Black 7 pistettd
Muut tekstit:

Linotype Syntax Regular 7 pistettd
Rivivalit 10 pistetta

Malli mittakaavassa 1:1

Ulla-Maija Alander
Viestintapaallikko
Puh. (09) 617 2733

/4477 Helsingin Energia
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Sovellukset

Sihkolasku 3.12

Sihkolasku 444, Helsingin Energia Sihkélasku Laskun numero

23.03.2001
Sopimusnumero Laskun viite
Mittarinnumero Laskutustapa
Koko
Laskutuskohde
A4, 210 x 297 mm Aimo Asiakas
Asiakas
Helsinginkatu 12 A3
00100 HELSINKI Sopimuksen vilte
Paperi
Iea valkoinen f noin g m ARVIOLASKU AJALTA 01.03.2000-31.03.2000: ARVIOITU SAHKONKAYTTO 1 500 KWH
Sahksenergia yhteenss, Aikasahks 199.25 mk
Sahkon siirto yhteenss, Aikasiirto 338.24 mk
ARVIOLASKU YHTEENSA (SIS.VEROT) 537.49 mk
Esi pal natuksen painovari MUUT MAKSUT YHTEENSA (SIS. VEROT) 72.87 mk
. . LASKUN LOPPUSUMMA 10265 & 610.36 mk
arista Lasku sisaltaa arvonlisaveroa 22% 113.15 mk.
Jo hdattu oranssista tunnusvdrista. Loppusumma ilman arvonliséveroa 497.20 mk.

Siirretaan seuraavalle laskulle 610,36 mk
Seuraavan laskunne erapaiva on 15.05.2000 ja arvioitu summa 498,49 mk.
Ensimmainen vapaa tekstirivi

Yritystunnus ja tekstit tulostetaan Toren vapaa ekt
coimas vapaa loslr

esipainetulle lomakkeelle.

Séhkolasku on yksikielinen.

Asiakaspalvelumme

- - - maksuton palvelunumero arkisin klo 8.00-20.00 0800 1400010
Sahkolaskun kuori Sakstalossa paelupsteemm avota
maanantaisin 8.30-17.00
muina arkipaivind 8.30-16.00
Internet  www.helsinginenergia.fi Arvioerittely kaanttpuolella
KO kO Helsingin Energia, Sahkstalo, Kampinkuja 2, 00090 Helen Erapaiva [k
LY F1020 125 66, ALV rek., puhelin (09) 6171* fax (09) 617 2360  |15.04.2001 610,36
cs, ikkunakwori | TTTTTT [T T T T T T T T[TIOSIRTO GIRERING -
Saajan [Vain kotimaan maksulikenteessa
Tilinumero [Endast for inrikesbetalningsférmedling
Mottagarens SAHKOLASKU MK
H b - kontonummer |Suoraveloituksen palvelutunnus 002012566 1
Yritystunnus on sdhkélaskun
. . Saaja Jjotta maksu kohdistuu oikein.
Mottagare
ku o ressa kaks I k I e I I n e n - *ILMOITUS SUORAVELOITUKSESTA*
***SIIRTYVA LASKU***
Maksaja
Betalare Asiakasnumero : 3333333
. . e Laskunnumero: 999999999
Mal "eS'merkkeJa on Allekirjoitus. Viitenro
H Underskrift Ref.nr
pienennetty 60 %

Tililta nro Erdpaiva
Fran konto nr rf.dag mk

PANKKI

Helsingin Energia
Helsingfors Energi
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Sovellukset Painotuotteet 3.13

Painotuotteiden, kuten esitteiden tai
mainos- ja markkinointimateriaalin,
kuvitus ja tekstin maara vaihtelee
tapauksittain.

Kaikissa painotuotteissa on
pyrittava seka sisallon etta ulkoasun
osalta mahdollisimman selkedan esi-
tystapaan ja tarkoituksenmukaiseen
yhdenmukaisuuteen. Tata varten on
luotu taittopohjia eri tarkoituksiin.
Niiden kaytto palvelee halutun yhte-
naisen yrityskuvan vahvistumista.

Tekstityyppind suositaan talotypo-
grafian kayttod. Linotype Syntax-kir-
jainperhe sisdltda useita leikkauksia,
joiden joukosta I6ytyy sopivia versi-
oita erilaisiin kayttotilanteisiin.

Teksti voidaan latoa joko tasa-tai
liehupalstaan, noudattaen kuitenkin
vasen tasan asettelua. Palstamaara
A4-kokoisissa painotuotteissa vaihte-
lee kahden ja neljan valilla.
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Sovellukset

PR-tuotteet 4.1

Pr-tuotteiden kuva-aiheena kayte-
taan joko litkemerkkia tai yritystun-
nusta.

Itse tuotekin voi olla merkin muo-
toinen, kuten esimerkiksi pinssi.

Toteutuksissa on pyrittavd noudat-
tamaan ensisijaisesti hyvda makua.
Liikemerkin tai yritystunnuksen koko
on suhteutettava esineen kokoon.
Jokaisen hankinnan kohdalla suh-
teutetaan lifkemerkki tai yritystunnus
erikseen tuotteeseen.
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Sovellukset

Liput ja poytaviirit 4.2

Yrityslipun muoto on suorakaide.

Varillinen salamakuvio keskitetddn
lipun pinnalle. Mallilipun koko on
612 x 375 cm. Seuraavassa taulu-
kossa on lippujen vakiokoot.

Lipun koko Tangon pituus
163 x 100 cm 6 metria
204 x 125 cm 8 metria
245 x 150 cm 9 metria
268 x 165 cm 10 metria
294 x 180 cm 11 metria
327 x 200 cm 12 metria
368 x 225 cm 14 metria
409 x 250 cm 15 metria
450 x 275 cm 17 metrida
540 x 330 cm 21 metria
612 x 375 cm 24 metria

My&s péytaviirin kuva-aiheena
kaytetddn salamakuviota. Viirin alta
nédkyviin jddvan varren osan pituus on

sama kuin viirin leveys.

Helsingin Energian virallinen viiri
on valkopohjainen oranssilla nauhalla
ja tupsuilla. Henkilékunnan kerhon
kaytossa on kolmiomallinen viiri.

Urheilukilpailuissa yms.
tapahtumissa kaytetty viiri

120 cm 372 cm 120 cm

70 cm

225 cm

80 cm

Helsingin Energian Henkil6kunnan
virallinen poytaviiri kerhon poytaviiri
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Sovellukset

Messut ja nayttelyt 4.3

Messut ja erilaiset tapahtumat ja
nayttelyt ovat tarkeita tilaisuuksia,
jossa esiinnymme asiakkaillemme.
Yrityskuvan kannalta on tarkeaa sai-
lyttdd messuosastolla tai tapahtuman
somistuksessa, messutauluissa jne.
tasokas ja yhtendinen linja.

Messu- ja ndyttelyosastot suunni-
tellaan tapauskohtaisesti kulloinkin
parhaiten tilaisuuden luonteeseen
sopiviksi, ja niissd noudatetaan
yhdenmukaista Helsingin Energian
ilmetta.

Osastojen ulkoasussa suositaan
omien varien kayttod seka nouda-
tetaan muitakin tdman ohjeiston
perusperiaatteita esim. yritystunnuk-
sen ja typografian suhteen.

[—

Messu- ja nayttelyosastot suunnitellaan tapauskohtaisesti ja visuaalisessa ilmeessa noudatetaan graafisen
ohjeiston periaatteita mm. vérien, typografian ja yritystunnuksen kdytén suhteen.
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Sovellukset

Verkkoviestinti 4.4

Verkkoviestintd tarkoittaa viestintaa
internetissa ja intranetissa. Yhtena
viestinndn kanavana verkkoviestin-
nalla pystytdan hyédyntamaan Hel-
singin Energian visuaalisen ilmeen ja
brandin voimaa.

Verkkoviestinnalle on tyypillista
jatkuva ja nopea uudistuminen,
tiedon vélityksen nopeus seka tiedon
monipuolinen hallinta,
yhdistelymahdollisuus ja raatalginti.

Verkkoviestinndn suunnittelussa
otetaan huomioon sen printtime-
diasta eroava luonne. Yritysilmeen
perusperiaatteita noudatetaan kui-
tenkin tdiman ohjeiston mukaisesti.

Leipateksien fontti on verkko-
viestinndssa Arial ja Helsingin Ener-
gian tunnusvarit RGB muodossa ovat
oranssi R250 G95 BO ja sininen
RO G56 B168.
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Sovellukset

Valomainokset 5.1

Helsingin Energian liikemerkki on
hallitsevin valomainos rakennuk-
sessa. Se toteutetaan rakenteena,
jossa merkin sivut ovat oranssiksi
polttomaalattua terdsta ja valaistut
pinnat puolestaan oranssia akryylia.
Valomainoksen sijoitetuksessa huo-
mioidaan rakennuksen arkkitehtuuri
seka nakyvyyden asettamat vaati-
mukset.

Valomainos voi olla myés yritys-
tunnus (liikemerkki + nimilogo). Sen
sijoituspaikka on useinmiten raken-
nuksen seindssa tai katoksessa, paa-
sisddnkaynnin tuntumassa. Valomai-
nos toteutetaan irtokirjaimina siten,
ettd kirjainten sivut ovat valkoisiksi
polttomaalattua terdsta ja valaistut
etupinnat valkoista akryylia.

Varipinnoissa kaytettavat maalit
pyritdan valitsemaan siten, ettd ne
ovat mahdollisimman lahella yritys-
varejamme.

Helsingin Energia

Helsingin Enersia
Helsmgforsitnergy
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Sovellukset

Ulko-opasteet 5.2

Ulko-opastekilpien hallitseva ele-
mentti on vdrillisend esitetty yritys-
tunnus.

Opastetekstit toteutetaan Linotype
Syntax bold -pienaakkoskirjaimin tie-
tokoneohjatulla tarraleikkurilla val-
mistettuina tarroina. Kirjain-valistystd
on harvennettu.

Tekstipaneelit ovat alumiinia.
Suuntanuolet ovar oransseja
(Scotchcal 100-14), kuten my6s
opasteen profiilirakenteet.

Teiden varteen sijoitettavat opaste-
taulut ovat yleensa valaistuja. Opas-
tetekstit leikataan auki metallilevyi-
hin ja valaistus tapahtuu sisaltapain.

Ulko-oveen sijoitetaan yritystunnus
tietokoneleikattuna tarrana. Tarra-
kalvoilla totetuttuna yritystunnuksen
oranssien salamoiden vari on
Scotchcal 100-14 ja sinisen logoteks-
tin Scotchcal 100-635.

Mallit havainnollistavat ulko-opas-
teiden toteutusperiaatteita. Tontin
ulkopuolelle sijoitettavien opasteiden
osalta on otettava huomioon mah-
dolliset tie- ym. viranomaisten ohjeet
ja madraykset.
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Sovellukset

Sisdopasteet 5.3

Sisdopasteiden tehtidvdna on osoittaa
selkeasti eri tilojen ja toimintojen
sijainti rakennuksessa. Aulaopasteissa
ja kerrosten padopasteissa nakyvin
elementti on yritystunnus, jolle vara-
tun paneelin korkeus on kaksinkertai-
nen muihin tekstipaneeleihin verrat-
tuna.

Kilpien materiaali on alumiini, joko
siniseksi maalattuna tai maalaamat-
tomana. Kilvet kiinnitetddn seinasta
hieman koholleen tai ne voidaan
ripustaa myos vaijereilla kattoon.
Tekstit valmistetaan tarroina Lino-
type Syntax bold -pienaakkos-
kirjaimin. Tarrojen vari on pohjan
vérista riippuen joko valkoinen tai
sininen (Scotchcal 100-635). Kirjain-
vélistystd on hieman harvennettu.

Oheiset mallit havainnollistavat
sisdopasteiden ulkoasun toteutus-
periaatteita.

8
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4777 Helsingin Energia

Hallinto
Kokoustilat
Asiakastoimisto
Mittaritoimisto
Kahvio

Henkilotoimisto

Yvwasoaoa
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Viestinta

Helsingin Energia
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Sovellukset

Tyomaakilvet 5.4

Tyémaakilpien tarkoituksena on
paitsi kertoa, kuka rakentaa ja mitd,
antaa samalla my6s tarkentavia
tietoja muista hankkeeseen osallis-

tuvista tahoista seké tyén kestosta. % Kampln sah k6a§ema
Kampens elstation

Tyomaakilvet jakautuvat kahteen
paaryhmaan: tekstisisalloltdan vakio-
muotoisiin ja tydmaalta toiselle siir-

rettaviin seka yksittaisiin muuttuvia Rakennuttaja Helsingin Energia
tietoja sisaltaviin rakennuspaikka- Helsingfors Energi
kohtaisiin kilpiin.

Ensin mainittujen kohdalla tekni- P Valmistuu kesalla 2001
nen toteutustapa on silkkipainatus. Fardigt sommaren 2001
Muuttuvia tietoja sisaltavat kilvet on
yksinkertaisinta valmistaa vaihdetta- ,5,;‘:"";:;‘;‘" Kalliosuunnittelu Oy

vin tarratekstein. Suomen- ja ruotsin-
kielisten tekstien valmistuksessa kay-
tetdan Linotype Syntax bold -kirja- fivbsat Kalliosuunnittelu Oy
sintyyppia.

Oheiset mallit havainnollistavat
kilpien ulkoasuperiaatten.

Rakennamme kaukoldampoa
Vi utvidgar fjarrvirmenatet

Valmis heinikuussa 2001
Fardigt sommaren 2001

Pahoittelemme hiiriota
Vi beklagar stérningarna

% Helsingin Energia
Helsingfors Energi
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Sovellukset

Pakettiautot ja henkil6autot 6.1

Pakettiautojen yleisvari on sininen.
RAL-K3 vérikartaston mukaan sini-
nen vari on RAL 5010 (Enzian-blau),
mika vastaa sinistd PMS 286:tta.

Pakettiautojen ndkyvin tunniste
on yritystunnus. Se sijoitetaan ajo-
neuvon molemmille sivuille seka
taakse. Etuosaan pyritddn sijoitta-
maan pelkka salamakuvio.

Pakettiauton molempiin etuoviin
sijoitetaan ajoneuvokohtainen
kirjain- ja tunnusnumerosarja.

Kaikki ajoneuvomerkinnat toteu-
tetaan tietokoneleikatuin tarroin,
joiden vérit ovat oranssi (Scotchcal
100-14) ja valkoinen (Scotchcal
100-10).

Myds henkildautojen yleisvéri on
sininen. RAL-K3 vdrikartaston
mukaan sininen vari on RAL 5010,
joka vastaa sinistd PMS 286:tta.

Henkildautojen tunniste sijoitetaan
keskitettynd auton molempiin etuo-
viin. Jos henkildauto on valkoinen,
on salamakuvio oranssi ja logoteksti
sininen (Scotchcal 100-635).

Helsingin Energia

Helsingin Energia

EE B\

F
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Af234

Helsingfors Energi
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Sovellukset

Kuorma-autot 6.2

Ajoneuvon molempiin oviin sijoite-
taan yritystunnus. Tietokoneleikat-
tuna tarrana toteutettavan tun-
nuksen véri on oranssi Scothcal
100-14 (salamat) ja valkoinen Scot-
hcal 100-10 (nimilogo siniselld poh-
jalla). Tarkka sijoitus on ratkaistava
ajoneuvokohtaisesti. Etuosaan pyri-
tdan sijoittamaan pelkka salamaku-
vio. Ajoneuvokohtainen tunniste
valmistetaan kuten pakettiautoissa-
kin molempiin oviin. Kiinnitad huo-
miota tunnusten ohjeellisiin kokoihin
mallikuvissa.

A1234

Helsingin Energia
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Sovellukset

Tyo6asut 7.1

Tydasuja hankittaessa suositaan
yritysvarejd ja pyritddn mahdollisim-
man lahelle oikeita sdvyja PMS 021
ja PMS 286. Varityksessa huomi-
oidaan kuitenkin mahdolliset ty6-
vaatteille asetetut turvamaardykset.
Lisaksi otetaan huomioon hankita-
vaiheessa tydasujen huolto kdytdn-
nollisimman ratkaisun |6ytdmiseksi.
Tassa esitetyt ohjeet ova yleisia

ja suuntaa-antavia, tydasujen varitys
harkitaan tapauskohtaisesti yritys-
ilmeen mukaiseksi.

Haalareiden ja tyotakkien varit
ovat sininen ja oranssi. Yritystunnus
on valkoinen ja se sijoitetaan tydasun
etuosaan pienessa koossa. Selkdpuo-
lella kaytetddn yritystunnusta, jonka
koko on selvasti suurempi.

Liikemerkki sijoitetaan suojaky-
parddn joko kyparan molemmille
sivuille tai vaihtoehtoisesti vain
eteen.

Helying,
elhingin Enppgis
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