Kolme kolumnia Kauppalehti Optiossa
visuaalisen yrityskuvan uudistusprojekteista,
esimerkkeind Metra, Valmet ja Valio.



Avaruustutkimuskeskus,
astrologi vai yokerho?
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D) Reilun kymmenen viime vuoden kuluessa monet suomalaisyhtiét ovat vaihtaneet

nimeiin ja trimmanneet yritystensi julkista kuvaa. Ne ovat uudistaneet liike-
merkin, logon ja ulkoisen olemuksensa ulkomaisten designkonsulttitoimistojen
toimesta. Ndin on tehnyt my6s Metra. Yhti6 tunnetaan nyt nimelld Wirsila.

Nimi projektit ovat usein herittineet julkista huomiota ja lopputuloksista on esitetty
kriittisid mielipiteitd. Hyvin harvoin on kuitenkaan kohdistettu huomio toimeksiantajien
omiin nikemyksiin ja perusteluihin, joita he ovat esittineet tavoitteistaan, toimeksiannon
sisillostd ja itse ratkaisusta.

Yrityksen visuaalisen kuvan muuttaminen, vanhan kuvan uudistaminen ja moderni-
sointi, on aina paljon vaativampi projekti kuin Suomessa yleisesti ajatellaan. Profiilin
rakentaminen vaatii yritysjohdolta nikemysti ja sitoutumista, pitkijinteisyyttd ja johdon-
mukaisuutta. Asiaa ei voi hoitaa vain vanhaa liikemerkkii vaihtamalla. Se olisi aivan
liian helppoa.

Projektin tavoitteena tulisi olla yrityksen kuvan jirjestelmillinen ja syvillinen muutos.
Ja timin sisdisen muutoksen heijastaminen yhtion ulkoiseen kuvaan. Silloin yrityksen uusi
ulkoinen kuva olisi uskottava.

Jos toimitaan pinnallisesti, tehddin vain uusi litkemerkki ja logotyyppi. Tarkoituskaan
ei ole muuttaa varsinaisen toiminnan laatua. Sitten vain sirotellaan nimi uudet visuaaliset
mantrat ja talismanit yhtion julkisivuihin ja muihin nikyviin kohteisiin. Siini kaikki.

Ulkomaisilla konsulttitoimistoilla on ollut huomattavia vaikeuksia ymmairtii suoma-
laisten valtaosaltaan tuotantohyddykkeitid valmistavien yritysten todellista olemusta. Siksi
monet uudistusprojektit ovat olleet varsin pinnallisia ja nihdyt ratkaisut kiistanalaisia.
Suunnittelijoilla on ollut ilmeisid vaikeuksia pdistd yritysten kuvan kirkastamisessa pintaa
syvemmaille, ymmairtdi yritysten olemus.

Tidstd hyvd esimerkki on Metran ulkoisen kuvan suunnittelutys. Englantilaisen design-
konsulttitoimiston runollinen lahja uutta visuaalista asua etsiville, mutta varsin raskaita
tuotteita valmistavalle suomalaisyhtiolle.
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Oli hauskaa kuulla aikoinaan Metran viestintiosaston edustajan antama selitys yhtion
uudesta litkemerkistid Finlandiatalolla. Se oli syvillisyydessdin ainutlaatuinen.

Hin kertoi kuulijoille: “Me halusimme tunnuksen, jota ei ole piirretty harpilla ja viivotti-
mella. Siksi valitsimme suunnittelijaksi ulkomaisen yhteistyokumppanin.”

Siihen asti olin luullut, ettid yritysten ulkoisen kuvan kehittimisprojekteissa kiytetdin
aivoja, eikd harppia ja viivotinta. Mutta kuten lopputulos osoittaa, tunnuksen muoto on
orgaaninen, ei harpilla piirretty. Asiakas siis sai mitd hin halusi.

Kuulimme my6s uuden tunnuksen sisillon esittelyn. Se oli ankkuroitu suomalaiseen
mytologiaan. T4htitaivas oli lainattu Helsingin Vanhalla Ylioppilastalolla olevasta Akseli
Gallen-Kallelan suuresta freskosta, jonka nimi on Kullervon sotaanlihts.

IImeisesti tarkoitus oli siirtdd yleviid ja voitontahtoisia tunteita suomalaisyhtioon seki
kylmiin ja koviin teknisiin tuotteisiin. Yritys valmisti dieselmoottoreita, terdsti, rakennus-
materiaaleja, kylpyhuonetuotteita, televisioita, ammattielektroniikkaa ja teollisuusrobotiikkaa.
Ei ole mikdin ihme, ettd niiden direlld kaipaa pehmeii viivaa.

Jos ulkomainen suunnittelija olisi lukenut Kalevalansa hiukan pitemmalle, tarina olisi
kertonut, ettid sitd kaipasi my6s Kullervo Kalervon poika.

Reessi, tihtitaivaan alla, hin vietteli oman sisarensa. Aamulla tummansinisen taivaan
kalvetessa, kalpeni my6s Kullervon sisar totuuden paljastuessa. Vietteliji olikin oma veli.

“Siitd juoksihe jokehen, kosken kuohuun kovahan, palavahan pyirtehesen. Siihen surmansa
sukesi, kuolemansa kohtaeli, loysi turvan Tuonelassa, armon aaltojen seassa.”

Visuaalisen kuvan kirkastamisessa on aina kysymys monista vivahteista, niiden tuntemi-
sesta ja tulkinnasta. Tarpeellisia taitoja hyville pditoksille ovat myos keskustelutaito, kult-
tuurin tuntemus ja erityisesti visuaalisten tunnusten lukutaito. Tunnusten sisillon viittaus
johonkin suuntaan voi olla vaarallinen, jos lainaa, mutta ei tunne lainauksen taustaa.

Ehki Metrassa on luettu Kalevala loppuun asti, koska yhtié on vaihtanut nimensi ja
uudistanut yritystunnuksensa. Se siis luopui ajatuksestaan avata viettelijoille kansainvilinen

yokerhoketju.

Erkki Ruubinen, designer, taiteilijaprofessori
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)Y Usein ajatellaan, ettid kaikki yritysjohtoon kuuluvat tietivit, miten yrityksen

visuaalinen profiili rakennetaan. Té4td osaamista pidetiin menestyksellisen
johtamisen perusasioihin kuuluvana taitona. Se on kuitenkin paljon harvinai-
sempi taito, kuin yleisesti uskotaan.

Liian usein oletetaan, ettd visuaalisen profiilin uudistaminen voidaan hoitaa helposti,
nopeasti ja vaivattomasti uudistamalla vain yhtion liikemerkki. Ei mitdin muuta. Se on
kuitenkin visuaalisen yrityskuvan uudistuksessa vain jadvuoren nikyvi huippu.

Kaikki muu jii pinnan alle. Ja se miki ei ndy, on myds paljon tirkeimpii kuin yhtion
uusi litkemerkki.

Tirkeintd on strateginen ja operatiivinen nikemys. Miksi ja miten yrityskuva aiotaan
kirkastaa? Mitid laatumielikuvaa tavoitellaan? Seuraavaksi tirkeintd on projektin ohjaus-
jarjestelmi. Nikemys ja suunnitelma, miten uudistusty6 kdytinndssi toteutetaan?

Sitten ovat vuorossa kaikkien yhtion kuvaa luovien keskeisten visuaalisten element-
tien suunnittelu. Niiden kehittiminen. Vasta tissd vaiheessa uudistustyon kohteina ovat
litkemerkki, logo, tuotenimet, virit ja typografia.

Tdmin jilkeen seuraavat toimipisteiden julkisivut ja asiakkaiden palvelupisteet.
Painotuotteet, mainonta, kotisivut ja muut kohteet. Viimeiseni ovat visuaaliset ohjeet ja
henkil6ston koulutus, sekid uudistetun aineiston tuotanto ja tehokas kiyttéonotto.

Monien suomalaisten yritysten kuva on kaivannut kohennusta, vaikka ne ovat osta-
neet sen suunnittelun ulkomaisilta konsulttitoimistoilta. Eris loistava esimerkki tidstd on
8o-luvun loppupuolella tehty Valmetin visuaalisen yrityskuvan uudistus.

Valmet oli suomalaisen metalliteollisuuden lippulaiva. Se valmisti silloin esimerkiksi
paperikoneita, traktoreita, moottorikelkkoja, trukkeja, lentokoneita, aseita ja autoja.

Uuden litkemerkin etsintiretkikuntaan oli San Fransiscossa tehnyt lihtemidttomin
vaikutuksen Landor Associates’in presentaatio. Kuulemani mukaan heille esiteltiin
periti 170 ehdotusta yhtion uudesta liikemerkistd. Asiakas oli oman kertomansa mukaan
siitd erittiln imponoitu.
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On kuitenkin himmaistyttdvdd mihin ratkaisuun Valmetin johto valinnoissaan pdityi.
Tissd muutamia kysymyksii, joita timi uudistus vddjaamaited silloin mielessini heritti.

Mitd jalostusastetta tunnus ja logo visuaalisesti kuvasivat? Loivatko ne todella entistid
paremman laatukuvan yhtisisti ja sen tuotteista?

Miksi nimilogo Valmet oli niin ankaran arkinen? Logon kirjaintyyppi Helvetica on
totinen, paljon kiytetty ja hyvin arkipiiviinen.

Miksi litkemerkki oli olemukseltaan kompelo ja aggressiivinen, ja kaikkea muuta
kuin tuotteiden korkeaa laatua kuvastava?

Ehkd pidttdjic eivdt osanneet tulkita aivan oikein valitun tunnuksen visuaalista kielti.
Luultavasti sen suunnittelijain antama kirjallinen selitys oli vakuuttava: “Uusi liikemerkki
heijastaa luovuutta, voimaa ja synergiaa”. Mutta yritystunnuksia kiytetddn aina ilman
oheismuistiota ja ne puhuvat omaa kieltdin ohi selitysten. Niistd vilittamicti.

Kukaan uuden tunnuksen valitsijoista ei tullut ajatelleeksi, ettd Valmet ei valmistanut
rijahteitd, louhinut kallioita, tai valmistanut kantopommeja. Se ei enidi ollut myoskiin
pelkkid puolustusvilineyhtid.

Uusi tunnus sai yhtion oman henkil6ston piirissd lempinimekseen “kantopommsi’,
eli omaa olemustaan kuvaavan nimen. “Kyllid kansa tietid’] kuten Veikko Vennamo usein
aikoinaan sanoi.

Hankkeen puuhamicehet esittelivit yhtion uuden ilmiasun alan seminaarissa Finlandia-
talolla ja olivat tyohon ilmeisen tyytyviisid. Erityisen ihastuneita oltiin liikemerkkipresen-
taation luonnosmiiriin. Hurmattiinko asiakas miirilla? Vai onko johonkin relevanttiin
kysymykseen olemassa 170 oikeaa vastausta?

IImeisesti tehty tyo ei vakuuttanut Valmetia. Yhti6 on vaihtanut nimensi ja logonsa.
Suunnitteluongelmat on ratkaistu oman henkildston piirissi jirjestetylld kilpailulla.
Nyt Metso Oyj:n sisdisen kilpailun lopputulos muistuttaa Keskon kuljetuksista vastaavan
KeSpeed-yhtion kiyttimiid tunnusta.

Ehdotan, ettd Suomi allekirjoittaa YK:n miinojen kiyton kieltdvin sopimuksen.
Ja Valmetin kiytostd poistettu kantopommi lahjoitetaan Suomen anteeksipyyntoni YK:lle,
hyviin tarkoitukseen, miinakenttien varoitusmerkiksi.

Erkki Ruubinen, designer, taiteilijaprofessori
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Brittien tulkinta suomalaisesta
kansallismaisemasta.
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D) Suomalaisten yritysten visuaalisen kuvan kirkastamisessa on kiytetty ulkomaisia

designkonsultteja. Heidin tyonsid myotd olemme saaneet tutustua myds englanti-
laisten tulkintaan suomalaisesta kansallismaisemasta.

Valion johtajat osoittivat suorastaan Nostradamuksen kaltaista kaukonikoisyytti, etsiessiin
briteiltd ratkaisua yhtionsi visuaalisen kuvan uudistamiseen ja tuotteiden myynnin edisti-
miseen. Britithin ovat designkonsultoinnin ohella kunnostautuneet erityisesti tehokarja-
taloudessa, kuten uutiset ovat kertoneet.

Olemme kuulleet myos uusista litkemerkeisti ja niiden olemuksesta loistavia sanallisia
selityksid. Mitd merkki kuvaa. Miten se ilmentdi uutta strategiaa ja talon tuotteita. Uutta
brinditietoisuutta. Visioita kaikesta hyvisti, joka uudistuksen avulla saavutetaan.

“Valion litkemerkki kuvaa luonnonliheisyytti; sininen jirvii ja taivasta, vihred puita ja
niittyjd, keltainen aurinkoa ja viljapeltoja. Sen geometrinen muoto high-tech-meijereiti.”

Kuinka meidin tulisi suhtautua visuaalista tunnusta kuvaaviin sanoihin? Ovatko uudet
merkit niin merkillisid, ettd ne tarvitsevat selityksen? Eivitko kuvat kerro enemmin kuin
tuhat sanaa?

Pitdisiko yritysjohtajille jirjestdd visuaalisen lukutaidon pikakurssi, ettd oudot tunnukset
ja niistd annetut ontuvat selitykset viltettdisiin?

Kurssin ensimmaiinen tehtivi olisi kaivautua sanojen ja kisitteiden taakse. Epdilld niit,
kuten historia on meille karvaasti opettanut.

Miti tarkoitti iddnsuhteissa paljon kiytetty lyhenne yya? Vakioselitys oli: Ystzivyys,
yhteistyd ja avunanto. Mutta kaikki tiesivit ettei se ollut totta. Oikea vastaus oli: Epdystiviil-
linen yritys alistaa suomalaiset itdisen naapurin vallan alle.

Entd mitd tarkoitti Harri Holkerin innovoima kisite: Hallittu rakennemuutos? Tietysti
muutoksia, jotka eivit olleet lainkaan hallittuja. Ne loivat pohjan Suomen kansantalouden
romahtamiselle ja 9o-luvun syville lamalle

Valmetin merkin selitys oli: Se heijastaa luovuutta, voimaa ja synergiaa. Mutta mitd nimi
sanat tarkoittivat? Ehki sitd, ettd yhtioled puuttui luovuus, voima ja synergia. Siksi niihin
strategiselta visiolta kuulostaviin sanoihin oli helppo tarttua. Suunnittelun lopputulos ei silloin
ollut vain “pelkkdi liikemerkki’, vaan jotain paljon suurempaa. Se oli “strategista designia’
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Kurssin toinen tehtidvi on arvioida litkemerkin visuaalista sanomaa ja verrata sitid
yrityksen tuotteiden olemukseen. Harjoituksen kohteeksi on valittu liikemerkki, jonka

Landorin Lontoon yksikkd suunnitteli Valiolle vuonna 199o0.

Katsokaa tuotepakkausta ja verratkaa Valion merkkii sen toimialaan. Ovatko yhtion VINTERIOR PLATE
tuotteet luonnollisia vai teknisidi? Ovatko tuotteet pehmeitid vai kovia? Nestemdisid vai
kiinteitd? Orgaanisia vai rakenteellisia?

Kolmas harjoitustehtivi on verrata Valion litkemerkistid annettua selitystd omaan
tulkintaanne. Kuvaako pakkauksen kyljessi siniselld pohjalla oleva kuvio Suomen luontoa:
sinisid jarvid, vihreitd niittyjd, aurinkoa ja keltaisia viljapeltoja?

Onko Valion merkissi kuvattu jyrkkirinteinen nikymai sveitsildiskanjoni vai levollinen
suomalainen maalaismaisema? Katsokaa tarkasti. Ehki se ei kuvaa maisemaa lainkaan.

Luultavasti merkin suunnittelijat eivit ole koskaan nihneet auringon nousevan kesi- VAAJAKOSKEN
aamuna suomalaisen maalaismaiseman ylle. Tai kivelleet paljain jaloin kasteisella valko- VAKIOLISTAT

apilan peittdmilld vihreilld nurmella. Tai nihneet aamuusvan haihtuvan sinisen jirven ylti,
Tai paimentaneet lehmii rantaniitylla.

Pikakurssin viimeinen harjoitustehtivi on seuraava. Peittikdd Valion merkin alta
yhtién nimi ja miettikdd mille yritykselle tunnus sopisi paremmin kuin Valiolle?

Jos visuaalisen lukutaidon pikakurssin innoittamana haluatte syventii tietojanne
muodoista ja vireistd, suosittelen tutustumista kahteen modernin taiteen mestariin.
Lukekaa kolme kirjaa. Paul Kleen Notebooks, Volume 1, The thinking eye, seki Josef
Albersin Virien vuorovaikutus ja Taito nihda.

VICEVISUAL

Tdmin jilkeen niette yritystunnukset uusin silmin. Ehkd silminne avautuvat silloin
nikemiin myos englantilaisten konstruktiivisen tulkinnan suomalaisesta maisemasta
aivan uudella tavalla.

Saatatte nauttia sen kulmikkaasta estetiikasta yhtd paljon, kuin suomalaiset maidon-
tuottajat nauttivat brittien kahdesta muusta vientituotteesta. Hullun lehmin taudista
sekid suu- ja sorkkataudista.

Erkki Ruubinen, designer, taiteilijaprofessori
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