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JOHDANTO

Miksi kirjoittaa kirja visuaalisesta ilmeestd? Aihe ansaitsee suomen-
kielella kirjoitetun kirjan. Visuaalinen ilme on organisaatioiden vies-
tinnissi entistd tirkeAmmassa roolissa, mutta siiti ei juuri ole kir-
joitettu kirjoja suomeksi.

Ensisijaisesti toivon kirjasta olevan hyotya suomalaisten yritysten
ja organisaatioiden kilpailukyvyn kehittdmisessi — visuaalinen ilme
on yksi organisaation tyokaluista kiinnostavuuden, kannattavan
toiminnan ja kasvun synnyttamisessa. Toivottavasti kirja myos an-
taa innostusta tutkia aihetta lisd4 ja tuottaa uutta tietoa visuaalisen
suunnittelun ja suunnittelijoiden ty6n kehittamiseen.

Ensimmaisen kirjani visuaalisesta ilmeesta ilmestyi vuonna 2003.
Silloin markkinoilla oli vain yksi suomenkielinen oppikirja aiheesta,
Pekka Loirin Visuaalisen viestinndn kdsikirja. Pidin silloin tarpeelli-
sena kuvata pelkan graafisen ilmeen sijasta design managementin
ja integroidun markkinointiviestinnian kehyksen eli kaikkiin orga-
nisaation ja asiakkaan vilisiin kohtauspisteisiin liittyvin visuaali-
sen ilmeen johtamisen ja suunnittelun. Edellisen kirjan painos on
sittemmin myyty loppuun, mutta uutta oppikirjaa ei ole tietaakseni
ilmestynyt. Siksi tassi kirjassa on osittain samaa sisaltéad kuin en-
simmaisessi kirjassa — kaikki ei ole muuttunut.

Silloin kirjoitin visuaalisen ilmeen kehityksesta niin:

"Suomalainen viestinti, markkinointi ja muotoilu ovat men-
neet huomattavasti eteenpidin oman tydurani aikana. Visuaali-
sen identiteetin alueella on siirrytty tunnuslahtoisesta visuaa-
lisen ilmeen suunnittelusta viestinnan eri osa-alueiden koko-



naisvaltaisempaan suunnitteluun. Suomalaisten yritysten ja
organisaatioiden kehitys entista kansainvilisemmiksi on vai-
kuttanut suunnittelupalvelujen kehittdmiseen. Muotoilu laa-
jassa mielessi on olennainen osa organisaatioiden ja tuotteiden
kilpailukyky3, ja sen merkitys ja kiytto on entistd vahvempaa.
Muotoilijat ovat entista kansainvilisempia.”

Tuolloin alan keskusteluissa oli esilld integroitu markkinointivies-
tinta (integrated marketing communications). Verkkoviestinnassa ja
verkkosivujen suunnittelussa puhuttiin vuorovaikutteisista verkko-
sivuista ja Web 2.0:sta. Facebook perustettiin seuraavana vuonna,
helmikuussa 2004. Sosiaalinen media alkoi leviti ja muuttaa mark-
kinointia.

Markkinointiviestinnin kenttaan ilmestyy jatkuvasti uusia ter-
meji ja oppeja, joista osa hividi ja osa jai elamiin. Uudet ajatukset
ovat osin uusia ndkékulmia vanhoihin oppeihin ja korostavat tietty-
ja viestinnin lainalaisuuksia. Osa muutoksista on mullistavia, ja ne
muuttavat myds markkinointiviestinnian suunnittelun perusteita.

Ihmisen tapa vastaanottaa viestintii muuttuu hitaasti, koska
evoluutio vaatii aikaa. Kanavien kaytté muuttuu keskiarvoja ja isoa
kuvaa tutkittaessa hitaasti. Esimerkiksi Euroopassa paperin kulutus
laskee tall4 hetkella muutaman prosentin vuosivauhtia. On silti sel-
vaa, ettd viestien vastaanottamisen tapa on muuttunut ja viestien
maara on lisdaantynyt radikaalisti: joissain kohderyhmissa painetulla
viestinnilld on en44 minimaalinen rooli.

Markkinointi muuttaa muotoaan kohderyhmien kiyttiytymisen
mukaan. Viestinnan suunnittelijan ndkokulmasta nayttia silta, etta
entisten kanavien ja keinojen rinnalle on tullut uusia ja ettd kana-
vien viliset painotukset ovat muuttuneet. Perinteiset kanavat vai-
kuttavat hividvan melko hitaasti. Viestinnin kdytannon sovelluksia
on useammanlaisia kuin aiemmin, mutta rinnakkain.

Puhutaan disruptiosta ja kehityksen nopeutumisesta. Joillain toi-
mialoilla muutos tapahtuu lyhyessa ajassa. Spotify vei tarpeen ostaa
CD-levyj4, ja elokuvia valittavien suoratoistopalveluiden ansiosta
videovuokraamot ovat kuolemassa. Toisilla toimialoilla muutos on
hitaampaa: investoinnissa kiinni oleva raha, paisy raaka-ainevaran-
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toihin tai esimerkiksi toimitusketjun hallinta vaikeuttavat uusien
toimijoiden tunkeutumista markkinoille.

Pinnalla oleva keskustelu saattaa indikoida muutosta, mutta van-
hat mallit sailyvat rinnalla ainakin vield jonkin aikaa. Kasvissyon-
ti ndyttaa varmuudella olevan kasvamassa, mutta samaan aikaan
lihansyonti ndyttas tilastojen mukaan kasvaneen ainakin Suomes-
sa. Tata kirjoittaessa 6ljyn kulutus on osoittanut globaalia kasvua,
mutta 6ljylammityksen osuus pientalojen lammitysmuodoissa on
laskenut Suomessa.

Taytyy siis olla herkkinai sille, mistd muutoksesta puhutaan: onko
muutos merkitseva juuri minun yritykselleni, milloin? Kehitys toi-
mialoilla eriytyy, mutta isot murroskohdat tulevat kaikkialla vastaan
aika ajoin. Viisarein varustetut rannekellot elavat uutta, mutta eri-
laista kukoistuskauttaan. LP-levyja keriillaan.

Vanhaa ei ainakaan markkinointiviestinndssa kannata kaivata.
Tuskin C-kasettikaan enii palaa merkittivain rooliin. Vanhat kei-
not ja aiheet nousevat markkinointiviestinnassikin vililla puheeksi,
ja osa pysyy puheenaiheiden listalla jatkuvasti, kuten Kotlerin nelji
P:ta. Vanhat toimivat mallit ovat hyvai ponnistusalusta ja muutoksen
peilauskeino, vaikka niiti ei voitaisikaan enii sellaisinaan kayttia.

Olen pyrkinyt poimimaan mukaan merkittdvid muutoksia mutta
tekemaan kirjasta myos pitkaikidisen. Pyrin rakentamaan perusteet
kestavien asioiden varaan. Totuus on, ettd viestinnin tyokalut ja
teknologia ovat muutaman viime vuoden aikana muuttuneet val-
tavasti. Muuttumassa on myos viestinnan johtamisen nikokulma,
ehki enemmain kuin pitkaan aikaan.

Pyrin parhaani mukaan antamaan kirjassa perusteet teknologian,
kanavien ja keinojen muutosten huomioimiseen. Olen pyrkinyt ar-
vioimaan esimerkiksi sosiaalisen median vaikutusta visuaalisen il-
meen suunnitteluun seki teknisesti ettd viestinnan nikoékulmasta.
En kuitenkaan mene syville sosiaalisen median hyédyntamiseen
viestinnissa enka digitaalisen suunnittelun yksityiskohtiin. Uusien
kanavien tekniset rajoitukset ja toimintaperiaatteet muuttuvat koko
ajan.

Visuaalisuuden rakentamisen haasteet vaihtelevat eri yrityksissa,
myos aikaperspektiivi vaihtelee. Se, mita keinoja valitaan, perustuu
aina yrityksen ja tuotteen tilanteeseen. My6s visuaalisessa ilmeessi
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keinot voivat ja niiden pit44 vaihdella. Visuaalisen ilmeen suunnitte-
lussa ei ole olemassa ehdottomia ja pakollisia lainalaisuuksia, vaikka
tietyt keinot nayttavit olevan kaytannollisempia kuin toiset.

Huomioon otettavia lainalaisuuksia ovat kuluttajan havaintojen
tulkintaan liittyvat lainalaisuudet. Maitopurkin pitii tiyttda mai-
don kategoriaan liittyvat odotukset, eiki moottoridljyn pakkaus saa
tuoda ensimmadiseni mieleen kisivoidetta: visuaalisen ilmeen pitda
tayttaa tuotekategoriaan liittyvat odotukset. Mutta usein visuaali-
suuden suunnittelussa seurataan liikaakin toimialan ja tuotekatego-
rian yleisii lainalaisuuksia ja suuri joukko visuaalisia erottumismah-
dollisuuksia ja4 hyodyntamatta.

Eri toimialojen viestintii analysoitaessa kiy pian ilmi, etti esi-
merkiksi mielikuva oikeanlaisesta valokuvasta, typografiasta tai lay-
outin luonteesta leikkaa helposti lipi toimialan. Trendi sy6 bran-
din, jos brindii ei ole rakennettu riittdvan vahvaksi. Osasyyna on
esimerkiksi konseptivaihtoehtojen testauksen ja tutkimisen vihai-
syys — valintoja tehdaan mielipiteiden perusteella ja silloin erilaisuus
koetaan riskiksi.

Tekemalla entistd huolellisempaa analyysia kilpailutilanteesta ja
testaamalla aika ajoin uusia visuaalisia keinoja voidaan selvittia,
onko erilaistamisen ja valittujen brandimaaritysten ilmentdmisen
hyviaksi tehty kaikki, mitid voidaan. Monella toimialalla, etenkin
yrityksilta yrityksille suunnatuilla markkinoilla, yritysten visuaali-
sissa ilmeissi on paljon samankaltaisuutta. Jokaiseen visuaaliseen
ongelmaan on kuitenkin useita ratkaisumahdollisuuksia, ja etenkin
visuaalisen ilmeen suunnittelun konseptivaiheeseen pitaisi kayttaa
aikaa ja huolellisuutta. Se maksaa usein itsensi takaisin.

Parhaiten aikaa kestdvit visuaaliset ilmeet nidyttavat olevan
isoimmilla ja kansainvalisesti laajimmalle levinneilla yrityksilla. Se
johtuu osittain uudistamisen kustannuksista mutta myds perusele-
mentteihin sitoutuneesta brandiarvosta. Vanhin Suomessa edelleen
kaytossi oleva yritystunnus on nyt 120 vuotias — UPM:n Griffin on
muuttanut matkan varrella muotoaan, mutta idea ja tunnuksen aihe
on siilynyt.

Viestinti on myo6s nihtava kokonaisuutena, jossa osa elementeis-
ta on pitkaikaisempia kuin toiset. Pitkaikiisin elementti on yleensa
tunnus. Sen ajanmukaistamista ja kehittamista pitaisi harkita yhte-
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na visuaalisen ilmeen kehittamiskeinona nykyista useammin. Jos
olemus ja visuaaliset peruselementit ovat huolella suunnitellut, nii-
den muotoilu kantaa helposti 20 vuotta. Kun olen itse suunnitellut
visuaalisia ilmeita esimerkiksi pitkdn historian omaaville yrityksille
tai tiettyyn julkiseen tehtiviin sidotuille julkisille organisaatioil-
le, olen asettanut tunnuksen kayttoéidksi tuon 20 vuotta. Se on joh-
tanut pelkistettyihin ratkaisuihin, mutta tunnuksista osa on myos
saavuttanut tavoitteeksi asetetun idn. Kuvamaailman tyyli vanhenee
usein huomattavasti nopeammin.

Elementtien pitka kiyttoika ei kaikissa tapauksissa ole jarkeva ta-
voite, mutta Suomessa tehd4in myos paljon turhia ilmeenmuutok-
sia. Merkitykseton ja organisaation muutoksesta irrallinen, sisillo-
ton visuaalinen ilme ei vie organisaation viestintii eteenpiin, saati
tehosta sitd. Muutoksen pitiisi aina parantaa uskollisuutta brindin
syvimmalle ytimelle ja kirkastaa brandin tarinaa. Sen pitaisi tukea
ja innostaa kdytdnnon tekemista seki tarjota alusta ja suuntaviivat
paivittiisen viestinnin suunnitteluun.

Aiemmin keskeisimmat myos visuaalisen ilmeen kehittdmista vai-
keuttavat ongelmat olivat puutteet brandinmaarittelyssi seki haas-
teet kiteyttaa erilaistava konsepti ja saada sille hyvaksynta. Tilanne
ei ole talt4 osin valttimatta kokonaan muuttunut, mutta se nayttaa
parantuneen. Pysyvin perusilmeen péille ja varaan voidaan luoda
lyhyemman ajanjakson konsepteja, jotka vievat my6s koko briandia
uuteen suuntaan. Niist4 voidaan oppia ja samalla tuoda hallitusti
uusia elementtejia mukaan perusilmeeseen. Koko ilmetti ei aina tar-
vitse muuttaa.

Kirjan tavoitteista suuri osa tayttyy, jos pystyn antamaan visu-
aalisille suunnittelijoille entistd paremman kuvan siitd, miti orga-
nisaatioiden viestintd4 ja markkinointia johtavat aiheesta ajattele-
vat, ja visuaalista suunnittelua tilaaville ihmisille entistd paremman
kuvan visuaalisen suunnittelijan maailmasta. Keskeisin tavoite on
antaa pohjatiedot visuaalisen ilmeen kehittimiseen.

Kiitokset kollegoille ja 13heisille tuesta tissikin projektissa.

Helsingissd heindkuussa 2019
JUHA POHJOLA
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