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TIVISTELMA

Tama tutkielma kasittelee maaritellyn brandi-identiteetin vaikutusta suunnit-
teluprosessiin tapauksessa, jossa visuaalista identiteettid uudistetaan. Bran-
di-identiteetin huomioimista suunnitteluprosessin eri vaiheissa tutkitaan te-
kemisperustaisen taiteellisen tutkimuksen kautta. Tutkimuksen vélineena ja
kohteena toimii Lenz Projects Oy:lle vuonna 2024 toteutettu visuaalisen iden-
titeetin uudistamisen suunnitteluprosessi.

Tutkielman teoriaosiossa kasitellddn brandia, visuaalisen identiteetin
roolia osana brandig, visuaalisen identiteetin uudistamisprosessia seka intui-
tion ja hiljaisen tiedon merkitysta suunnitteluprosessissa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd brandi-identiteetin maéaritte-
lyistd brandimielikuvat huomioitiin eniten suunnitteluprosessin eri vaiheis-
sa. Vahiten suunnitteluprosessissa puolestaan huomioitiin yrityksen arvot.
Brandi-identiteetti huomioitiin eniten suunnitteluprosessin alussa toteute-
tussa taustatutkimusvaiheessa sekd prosessin loppupuolella toteutetussa
jatkokehitysvaiheessa.
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1. Johdanto



1.1 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

Brandi-ilmeen tai yrityksen visuaalisen identiteetin suunnittelu on yrityksen
ideologian, arvojen, strategian, mission ja vision taltioimista visuaaliseen pa-
kettiin, joka sopii toimialaan, ajan henkeen seka ympardivaan kulttuuriin (Poh-
jola 2019, 17). Suunnittelijan tehtdvana on I6ytaa oikeat visuaaliset ratkaisut,
jotka herattavat kuluttajassa toivottuja mielikuvia brandista ja vahvistavat
brandista jadvaa muistijalkea (Perry & Wisnom 2003, 14). Haluttujen mieliku-
vien herattaminen visuaalisilla ratkaisuilla voi olla haastava tehtava, silla ku-
luttajien mielikuvat ovat luonteeltaan subjektiivisia seka kulttuurisidonnaisia
(Pohjola 2019, 54).

Kiinnostuin visuaalisen identiteetin elinkaaresta tydskennellessani ali-
hankkijana erddssa suomalaisessa konsulttialan yrityksessa viimeisen neljan
vuoden ajan. Astuessani taloon sain niin sanotusti vapaat kddet. Visuaaliselle
identiteetille ei ollut ohjeistoa, minka vuoksi brandin paavarit ja tunnus olivat
ainoa pysyva piirre identiteetissa ja valillda vanhan identiteetin osia paatyi na-
kyville. Inmettelin, miten on mahdollista, etta yrityksellad ei ole graafista oh-
jeistoa. Syvennyttyani yrityksen historiaan minulle selvisi, ettd vuonna 2019
perustetun yrityksen visuaalinen identiteetti oli ehditty uudistaa kolme kertaa
vuoteen 2021 mennessa. En aluksi ymmartanyt, miksi yhdenmukaisuuteen ja
jatkuvuuteen eiollut panostettu. Sitten tuli minun vuoroni uudistaa visuaalista
identiteettia. Minulla oli selkea tavoite: Tama ilme kestda vahintaan viisi vuot-
ta, mutta miten?

Mahdollisia syitd, jotka johtavat tarpeeseen uudistaa visuaalista identi-
teettid on useita, minka vuoksi aihetta olisi voinut |dhestyd monesta nakdkul-
masta. Identiteetin tekniseen toteutukseen saattaa liittya haasteita tai sen jal-
kauttamisessa ja ohjeistuksessa saattaa yrityksen sisalla olla puutteita, jotka
saattavat olla ratkaisevia tekijoita identiteetin yhdenmukaisuuden ja tunnis-
tettavuuden kannalta. Olen valinnut tutkielmassani nakékulman, joka painot-
taa brandi-identiteetin roolia visuaalisen identiteetin suunnittelussa. Onnistu-
nut visuaalinen identiteetti on brandi-identiteetin visuaalinen muoto. Talléin
kuluttajalle ei synny ristiriitaisia mielikuvia tuotteen tai palvelun ja visuaali-
suuden valilla. TAman saavuttamiseksi suunnittelijan on tunnettava brandin
ytimen maarittelyt ldpikotaisesti ja huomioitava ne suunnitteluprosessissa.

Olen kiinnostunut erityisesti siita, mitd suunnitteluprosessin aikana tu-
lee tapahtua, jotta lopputuloksena onvisuaalinen identiteetti, joka vastaa bran-
di-identiteettia. Tavoitteenani on selvittdd, missa prosessin vaiheissa bran-
di-identiteetti on huomioitu ja miten. Toisaalta yhta kiinnostavaa on selvittaa,
onko prosessissa vaiheita, joissa brandi-identiteetti on jaanyt huomioimatta.
Tutkin ilmiota oman suunnitteluprosessin kautta tavoitteenani selvittda, miten
olen huomioinut brandi-identiteetin visuaalisen identiteetin suunnittelupro-
sessin aikana tehdyissa visuaalisissa valinnoissa.



1.2 TUTKIMUSKYSYMYS JA TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Suunnitteluprosessi on luonteeltaan subjektiivinen, silla jokaisella suunnit-
telijalla on oma tapansa paasta suunnittelutydn tavoitteisiin, ja ratkaista pro-
sessin aikana syntyvia haasteita. (Gréndahl 2023a) Tutkimuksen tavoitteena
on tunnistaa tekemisperustaisen taiteellisen tutkimuksen (eng. practice-ba-
sed research) kautta visuaalisen identiteetin uudistamisprosessissa tekemiani
valintoja sekd ymmartaa valintoihin vaikuttavia tekij6ita. Tutkimuksen kautta
voin tuoda yleensa prosessissani piiloon jaavaa tietoa nakyvaksi. Tutkimukse-
ni tavoitteena on |6ytaa vastauksia tutkimuskysymykseeni: Miten bréandi-iden-
titeetti on huomioitu visuaalisen identiteetin suunnitteluprosessissa? Tama vaatii
prosessin kokonaisvaltaista tutkimista, jotta voidaan tunnistaa, missa vaiheis-
saja milld tavoilla brandi-identiteetin maaritelmat on otettu huomioon proses-
sin aikana, ja miten brandi-identiteetin maarittelyt ovat ohjanneet visuaalisia
valintoja.

Suunnittelijana olen myds kiinnostunut siita, kuinka hyvin olen onnistu-
nut suunnitteluprojektissa. Tapauksen kokonaisvaltainen ymmartaminen voi
johtaa parempaan ymmarrykseen visuaalisen identiteetin uudistuksen onnis-
tumisesta eli siita, kuinka hyvin suunnittelemani visuaalinen identiteetti tuo
brandi-identiteetin maaritelmat nakyvaan muotoon. N&in ollen voidaan tar-
kastella, mita olen suunnittelijana tehnyt niin sanotusti oikein ja toisaalta, mita
olisin voinut tehdd paremmin. Omaa suunnitteluprosessia ymmartamallad voin
my0s kehittya suunnittelijana brandayksen kontekstissa. Oman prosessin ym-
martdminen ei kuitenkaan ole suoranaisesti tutkimuksen tavoite, vaan positii-
vinen sivutuote.

1.3 TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

Tutkimukseni on tekemisperustainen taiteellinen tutkimus (eng. practice-ba-
sed research), jonka kohteena on Lenz Projects Oy:lle (Lenz) toteuttamani vi-
suaalisen identiteetin uudistusprosessi. Kaytan tasta eteenpain yrityksesta
nimed Lenz. Grondahlin (2023) mukaan taiteellinen tutkimus on luonteeltaan
subjektiivista, silla se perustuu yksilén toimintaan ja kokemuksiin taiteellises-
sa prosessissa. Tallainen tutkimus ei pyri yleistettavyyteen, eikd tutkimuksen
tuloksia voida soveltaa toisiin taiteellisiin prosesseihin. (Grondahl 2023a) Te-
kemisperustainen tutkimus mahdollistaa sen, ettd suunnitteluprosessista voi-
daan tehda reflektioita sen aikana ja tietoisesti arvioida tehtyja valintoja ja
tuloksia. (Anttila 2005, 425) Tutkimuksessani suunnitteluprosessi on saman-
aikaisesti tutkimuksen kohde, véline ja sen lopputulos (Gréndahl 2023a).
Anttila (2005) esittelee teoksessaan llmaisu, teos, tekeminen ja tutkiva toi-
minta eksploraation kasitteen, joka tarkoittaa tekemisperustaisen tutkimuksen
kontekstissa sitd, etta taiteilija—tutkija etsii vastauksia siihen, miten han saa
toteutetuksi luovuutta edellyttdvan tehtdvan, eli miten suunnittelija etenee



prosessinsa lapi. Eksploraation kautta vastaan tutkimuskysymykseeni eli sii-
hen, miten brandi-identiteetti on huomioitu visuaalisen identiteetin suunnit-
teluprosessissa. Luovan prosessin aikana eksploraatio ja reflektio tapahtuvat
ikdan kuin automaatiolla. Tama tutkimusmetodi mahdollistaa sen, etta proses-
sin aikana tapahtuva eksploraatio seké reflektiot, jotka ohjaavat toimintaa ja
valintoja, tulevat nakyvdaan muotoon tekemisen aikana. (Anttila 2005, 425) Tut-
kimustulokset voivat olla tallaisessa tutkimuksessa luonteeltaan kokemuksel-
lisia tai toiminnallisia (Gréondahl 2023a).

Valitsemalleni tutkimusmetodille on olennaista, ettd tutkimus on it-
sekriittistd, jotta tutkimuksesta saatavat tulokset ovat luotettavia (Anttila
2005, 426). Taiteellinen prosessi on luonteeltaan subjektiivinen ja taiteilija—
tutkija-positioni mahdollistaa, etta piiloon jaavat ajatusketjut voidaan tuoda
nakyvaksi ja siten tunnistaa, miten brandi-identiteetin maarittelyt on otettu
huomioon suunnitteluprosessissa. Toisaalta oman tekemisen tutkimisessa
piilee haaste, ettd jotkin ajatusketjut jadvat huomiotta tai toisia puolestaan
ylikorostetaan. Taiteellisen tutkijan on pysyttava kriittisend oman tutkimuk-
sensa aikana ja sen tuloksia kohtaan, vaikka suunnitteluprosessi onkin sub-
jektiivinen, jotta tutkimuksen tuloksia voidaan arvioida ja pitda uskottavina.
(Gréndahl 2023b)

Tutkimukseni mukailee myds tapaustutkimusta, silld visuaalisen identi-
teetin uudistamisen prosessia tutkitaan ainoastaan Lenzin visuaalisen iden-
titeetin uudistamisprosessin kontekstissa. Tapaustutkimuksen kautta on
mahdollista saada tietoa siitd, miten teoriaa sovelletaan kdytantéon ja miten
prosessin eri vaiheet liittyvat yhteen (Anttila 2005, 189). Tapaustutkimukset
ovat luonteeltaan empiirisia tutkimuksia, eli niissad keskitytdan tutkimuskoh-
teen kokemusperadisiin havaintoihin (Anttila 2005, 286). Tutkimuksessani ta-
pahtuu seka prosessin aikana tehtya reflektiota (eng. reflection-in-action) etta
prosessin jalkeen tehtya reflektiota (eng. reflection-on-action). Tuon taiteilija—
tutkijana ilmi prosessin aikana tapahtuneita ajatusprosesseja, mutta reflek-
toin my6s suunnitteluprosessia jalkikateen. Nain suunnitteluprosessista on
mahdollista tunnistaa vastauksia tutkimuskysymykseen ja ymmartaa proses-
sia kokonaisuutena. (Makela 2016, 2)

Tutkimusaineistoni koostuu projektitydskentelyn aikana keratystd do-
kumentaatiosta, joka on koostettu tata tutkielmaa varten. Osa dokumentaa-
tiosta on viestiketjuja sekd kokousmuistiinpanoja, joita en sellaisenaan esita
tdssa tutkielmassa. Sen sijaan olen koostanut naista tydpaivakirjan omaisen
dokumentaation prosessista. Aineistoon sisaltyy myds visuaalista dokumen-
taatiota projektin valivaiheista. Projekti, josta aineisto on keratty, on kestanyt
kokonaisuudessaan noin vuoden ajan ensimmaisista tyévaiheista graafisen
ohjeiston suunnitteluun saakka. Olen kuitenkin rajannut aineiston suunnitte-
luprosessin alusta siihen, kun uusi visuaalinen identiteetti on lanseerattu yri-
tyksen sisdisesti elokuussa 2024.

Visuaalisen identiteetin uudistus on ollut osa Lenzin markkinoinnin ja
viestinnan kehitykseen tahtdava projektia. Vaikka toimin projektissa suunnit-



telijan roolissa yksin, pdatoksentekoon vaikuttivat sekd markkinointitiimin ja-
senet ettd yrityksen johto, eli sen osakkaat. En tdssa tutkielmassa tuo esille
yrityksen sisdisia keskusteluja suoraan. Tuon kuitenkin ilmi sellaisia suunnit-
telun eri vaiheissa saatuja palautteita, jotka ovat vaikuttaneet suunnittelupro-
sessin kulkuun.

1.4 TUTKIMUKSEN RAKENNE

Tutkimukseni alussa annan taustatietoja brandin visuaalisen identiteetin
suunnittelusta luvussa kaksi. Esittelen aluksi brandin kasitteen seka sen ala-
kasitteitd (luku 2.1.). Erityisesti syvennyn omissa alaluvuissaan brandi-iden-
titeetin sekd brandi-imagon kasitteisiin. Taman jalkeen kasittelen visuaalista
identiteettid brandin kontekstissa (luku 2.2). Luvun alaluvuissa avaan tutki-
mukseni kannalta olennaisia visuaalisen identiteetin alakasitteitad seka visuaa-
lisen identiteetin uudistamisen tyypillisid syita ja uudistamisprosessia. Teo-
riaosan viimeisessa osiossa kasittelen intuitiota ja hiljaista tietoa graafisen
suunnittelun kontekstissa (luku 2.3).
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Kuva 1. Suunnitteluprosessin kulku
Lahde: Palola (2025).



2. Teoreettinen
viltekehys



2.1 BRANDI LYHYESTI

Brandin visuaalisen identiteetin ja sen suunnittelun kannalta on olennaista
ymmartaa, mitd brandi tarkoittaa, mista brandi koostuu ja mika on visuaali-
sen identiteetin rooli brandin kontekstissa. Tassa tutkielmassa avaan bran-
diin liittyvia termeja ja maaritelmia, joiden ymmartamista vaaditaan brandin
visuaalisen identiteetin suunnittelemisen toteuttamiseksi. Téman luvun alalu-
vuissa kasittelen brandin alakasitteitd, brandi-identiteettia ja brandi-imagoa,
tarkemmin.

Brandays nykykasityksessdan on Perryn ja Wisnomin (2003) mukaan
saanut alkunsa Englannissa vuonna 1266 Bakers marking law -lain my6ta. Ba-
kers marking law tarkoitti, etta leipomoiden tuli merkita leipdansa alkuperan
merkki esimerkiksi leimalla. Alkoholivalmistajat alkoivat taman myo6ta merkita
viskitynnyreitdan polttomerkilld, jotta kuluttajat voisivat erottaa eri tislaamoi-
den viskit toisistaan. (Perry & Wisnom 2003, 2; Kotler ym. 2019, 377) Nyky&aan
brandi on liiketoiminnallisen menestyksen ehto ja markkinoilla erottumisen
mahdollistaja. Brandilla on identiteetti, imago ja siihen liitetyt asiakaskoke-
mukset ja lukemattomat mielikuvat. (Perry & Wisnom 2003, 3—4)

Brandi yhdistetdan arkisessa puheessa ja kasityksissa usein yrityksen
visuaaliseen identiteettiin tai markkinointiviesteihin. Tdma on ymmarrettavas,
sillda brandille on monia maaritelmia ja brandi on kenties helpoin ymmartaa sen
nahtadvan osan kautta. Brandista voidaan kayttdaa esimerkiksi seuraavaa maa-
ritelmaa: brandi on nimi, symboli, logo, design, kuva tai mika tahansa naiden
yhdistelm3, jota kdytetdan identifioimaan tuote tai palvelu ja erottamaan se
kilpailijoista. Brandi tarjoaa kuluttajalle enemman, kuin vain tuotteen tai pal-
velun. Se voi tarjota esimerkiksi tunnekokemuksen. (Kotler ym. 2019, 377)

Muistan omasta teini-idsta Vans-merkin kengat, joita kdytan esimerkki-
na brandin tarjoamasta tunnekokemuksesta. Vans markkinoi kenkidan skeit-
tauksen harrastajille, joka 2010-luvulla oli oman kokemukseni mukaan har-
rastus, jota pidettiin niin sanotusti siistin. Siksi yhdistin Vans-merkin kenkiin
automaattisesti samat mielikuvat, jotka yhdistin skeittauksen alakulttuuriin.
Vans-kengat olivat suosittuja teinien keskuudessa. Minun oli saatava Vansit,
koska ne olivat enemman, kuin vain kengat, ne rakensivat minun identiteettia-
ni siistind tyyppina. Brandi voi tulla siis koetuksi muillakin tavoilla, kuin ndke-
misen kautta logon tai visuaalisen identiteetin muodossa.

Tassa tutkielmassa lahestyn brandin kasitettd kattoterming, joka pitaa
sisallaan koko liiketoiminnan ytimen (Vahtola 2020, 12). Se kertoo kuluttajal-
le tuotteen tai palvelun taustalla olevasta yrityksesta ja maarittaa yrityksen ja
yleisdn valille syntyvan suhteen (Perry & Wisnom 2003, 3).

2.1.1 BRANDI-IDENTITEETTI

Kaytdn tdssa tutkielmassa Perryn ja Wisnomin (2003) maaritelmaa bran-
di-identiteetista. Heidan mukaansa yrityksen, tuotteen tai palvelun identiteetti



muodostuu hallittavista elementeista, jotka voidaan kiteyttdaa neljaksi ytimek-
si: asemointi (eng. positioning), verbaalinen identiteetti (eng. verbal identity),
visuaalinen identiteetti (eng. visual identity) ja koettavat elementit (eng. expe-
riental) (Perry & Wisnom 2003, 10). Hallittavat elementit tarkoittavat sita, etta
niitd voidaan muokata koska vain. Esimerkiksi yrityksen nimea tai visuaalista
identiteettid voidaan muuttaa, mikd muuttaa samalla yrityksen brandi-identi-
teettid. Identiteetin muokkaaminen on helpompaa, kuin imagon muokkaami-
nen (ks. luku 2.1.2 Imago). (Perry & Wisnom 2003, 5—6)

Brandi-identiteetti

Asemointi
® Verbaalinen identiteetti
° Visuaalinen identiteetti
® Koettavat elementit

Kuva 2. Bréndi-identiteetin rakenne
Lahde: Palola (2025), soveltaen Perry & Wisnom (2003, 4)

Oheinen kaavio esittda brandi-identiteetin rakenteen soveltaen Perryn
ja Winsomin (2003) esittdmaa kaaviota (Kuva 2). Kaaviossa esitetyssa bran-
di-identiteetin rakenteessa sen sisimmalla kehalla eli ytimessa, on asemointi,
joka tarkoittaa yrityksen ydinolemusta ja edelleen sitd maarittavia tekijoita, ku-
ten markkina-aseman maarittely, kohderyhma ja kilpailustrategia. Se luo poh-
jan yrityksen tuotteen tai palvelun viestinnalle. (Perry & Wisnom 2003, 10—11)

Seuraavalla kehdlla kaaviossa on yrityksen verbaalinen identiteetti, jolla
tarkoitetaan kaikkea puhuttua ja kirjoitettua ilmaisua brandista. Esimerkiksi
brandin nimi on osa verbaalista identiteettia, samoin yrityksen mainoslauseet.
(Perry & Wisnom 2003, 12—13)

Kaavion kolmannella kehallad on yrityksen visuaalinen identiteetti. Visu-
aalinen identiteetti antaa asemoinnille ja verbaaliselle identiteetille visuaali-
sen muodon. Sen tehtava on herattaa brandi eloon, sitoa brandin irralliset ele-
mentit yhtendiseksi kokonaisuudeksi ja auttaa ihmisid muistamaan brandi.
(Perry & Wisnom 2003, 14) Syvennyn visuaaliseen identiteettiin tarkemmin lu-
vussa 2.2 Visuaalinen identiteetti.

Neljannelld kehallda on brandin koettavat elementit, eli ne elementit, jot-
ka muodostavat asiakaskokemuksen. Huonolla asiakaskokemuksella on mah-
dollisuus pilata brandin imago huolimatta siita, kuinka hieno yrityksen visu-



aalinen identiteetti esimerkiksi on. (Perry & Wisnom 2003, 16—17) Syvennyn
asiakaskokemukseen tarkemmin luvussa 2.1.2 Imago.

Pohjolan (2019) mukaan brandi-identiteetti tarkoittaa kuvaa, joka yrityk-
sella tai organisaatiolla on itsestdan. Brandi-identiteetin elementit ovat kui-
tenkin samankaltaiset kuin Perryn ja Wisnomin maaritelmassa. Pohjola luette-
lee elementteja kuten perusarvot, perusolettamukset, asemoinnin suhteessa
toimintaymparistoon ja kulttuuriin, maarittelyn yrityksen tehtavista ja tavoit-
teista, liikeidean, vision, strategian, markkina-aseman ja kilpailijat, jotka voi-
daan kategorisoida aiemman kaavion ytimeen eli asemointiin. Pohjolan mu-
kaan identiteetti pohjautuu yrityksen strategisiin kulmakiviin ja keskeisiin
valintoihin, jotka puolestaan antavat suuntaviivat visuaaliselle identiteetille ja
viestinnalle. (Pohjola 2019, 76—77) Yrityksen on tunnettava itsensa ldpikotai-
sesti, jotta brandi-identiteetti voidaan maaritella. Yrityksen on tunnettava oma
menneisyytensa ja nykyisyytensa, jotta se voi maaritellda oman tulevaisuuten-
sa eli vision. Lisdksi yrityksen on tiedettdva syy olemassaololleen eli missio,
jonka pohjalle brandi-identiteetti muodostuu. (Huovila 2006, 15—16)

Myd6s Kotler ym. (2019) tukevat edellisia maaritelmia. Heidan mukaan-
sa brandi-identiteetti tarkoittaa tapaa, jolla yritys pyrkii identifioimaan ja ase-
moimaan itsensd, tuotteensa tai palvelunsa kuluttajien mielissa. (Kotler ym.
2019, 379)

Yrityksen identiteetti on ikdan kuin yrityksen persoonallisuus. Bran-
di-identiteetti maarittyy yrityksen sisdisesti ja sen ydinolemukselle luodaan
sitd kuvastava visuaalinen ja verbaalinen olemus. Taman lisdksi maaritellaan,
miten ydinolemus valittyy asiakaspolun eri vaiheissa identiteettid vahvista-
valla ja tukevalla tavalla. Tata voidaan verrata ihmisen persoonallisuuden piir-
teisiin ja sitd ilmentdviin elementteihin, kuten pukeutuminen, jota voidaan
verrata visuaaliseen identiteettiin tai puhetyyli, jota voidaan verrata brandin
kontekstissa verbaaliseen identiteettiin. (Perry & Wisnom 2003, 5; Pohjola
2019, 76—77)

2.1.2 BRANDI-IMAGO

Brandi-imago tarkoittaa vastaanottajan mielessd olevaa kuvaa yrityksests,
tuotteesta tai palvelusta. (Pohjola 2019, 87; Kotler ym. 2019, 379) Brandi-ima-
go parhaimmillaan voi herattda kuluttajassa luottamusta, joka johtaa ostopaa-
tokseen ilman, etta kuluttaja on ollut varsinaisessa kanssakdymisessa yrityk-
sen kanssa. (Pohjola 2019, 87) Yrityksen kaikki ulkoinen viestinta luo mielikuvia
brandista yrityksen tuottaman palvelun tai tuotteen ohella, jotka yhdessa vai-
kuttavat imagoon (Koskinen J. 2000, 13).

Edellisessa luvussa toin ilmi, ettd brandi-identiteetti muodostuu bran-
din hallittavista elementeista. Brandi-imagoa puolestaan on vaikeampaa hal-
lita. Siind, missa identiteetti on yrityksen, tuotteen tai palvelun perusolemus,
imago on kuluttajan havaintoon perustuva mielikuva kyseisesta yrityksests,
tuotteesta tai palvelusta. Kuluttajien mielikuvat siis maarittavat brandi-ima-



gon ja mielikuvien muuttuessa myds brandi-imago muuttuu. Mielikuvat syn-
tyvat kohderyhman ja yrityksen valisista suorista seka epasuorista kohtaami-
sista ja kokemuksista. Niiden muodostumiseen vaikuttaa brandi-identiteetti,
mutta myo6s vastaanottajien asenteet. Suora kohtaaminen voi olla esimerkiksi
asiakaspalvelutilanne, epasuora kohtaaminen voi puolestaan olla esimerkiksi
mainos. Mielikuvat ja kokemukset ovat luonteeltaan subjektiivisia ja siksi nii-
hin on vaikeampi vaikuttaa. (Perry & Wisnom 2003, 6—7; Pohjola 2019, 86) Esi-
merkiksi sininen vari voi toisessa kuluttajassa herattda mielikuvan rauhoitta-
vasta pilvettémasta taivaasta, kun toinen taas yhdistda saman sinisen varin
kertakdyttéisiin kumihansikkaisiin, joita Iadkarit ja hoitajat kdyttavat.

N
s |
. . Profiili:
Identiteetti: i Imago:
. — |
todellisuus LaEetetty vastaanotettu kuva
uva |
)

Kuva 3. Imagon muodostuminen
Lahde: Palola (2025), alkuperdinen teoksesta Pohjola (2019, 79)

Pohjolan (2019) mukaan profiili, eli yrityksesta lahetetty kuva, on bran-
din keino hallita imagoaan. Profilointi on tietoista identiteetin piirteiden esiin-
tuomista esimerkiksi viestinndssa ja markkinoinnissa, jolla pyritdan vaikutta-
maan kohderyhman mielikuviin ja ndin ollen saavuttamaan tavoiteltu imago.
(Pohjola 2019, 79) Esimerkiksi mainoskampanja on identiteetin profilointia, jol-
la voidaan muovata imagoa haluttuun suuntaan.

Asiakaskokemuksella on merkittava rooli mielikuvan muodostamisessa.
Asiakaskokemus muodostuu kaikissa hetkissa, joissa kuluttaja on kohtaami-
sessa yrityksen, tuotteen tai palvelun kanssa. Nykypaivdna nama kohtaamiset
tapahtuvat usein digitaalisessa ymparistdssa. (Pohjola 2019, 23—24) Ostopaa-
tostd tehdessdan kuluttaja valitsee useista palveluntarjoajista sen, josta on
muodostunut positiivinen mielikuva, ja josta han on kuullut positiivisia koke-
muksia. Positiivinen asiakaskokemus saa kuluttajan puolestaan valitsemaan
palveluntarjoajan uudelleen, eli luo brandiuskollisuutta. (Vahtola 2020, 22—-24)
Huono kokemus puolestaan voi pilata brandi-imagon kuluttajan silmissa, vaik-
ka yrityksen identiteetin elementit, kuten visuaalinen identiteetti, markkinoin-
ti ja hintataso olisivat kohdillaan (Perry & Wisnom 2003, 17). Esimerkiksi vir-
voitusjuoman tyylikas pakkaus voi vaikuttaa tuotteen valintaan, mutta tyylikas
visuaalisuuskaan ei pelasta tuotteen imagoa, jos se maistuu kuluttajien mie-
lesta pahalle.
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2.2 VISUAALINEN IDENTITEETTI

Nakeminen on ihmisen tarkein havainnoinnin keino, ja siksi visuaalinen ha-
vainto on usein kuluttajan ensimmainen vaikutelma yrityksestd, tuotteesta tai
palvelusta. Visuaalinen ensivaikutelma ratkaisee, kayttaako kuluttaja aikaansa
perehtydkseen brandiin syvemmin. Visuaalisuudella luodaan merkityksia, ko-
kemuksia ja mielikuvia seka heratetaan tunteita. (Pohjola 2019, 43—44)

Visuaalinen identiteetti on paljon enemman kuin ainoastaan liikemerk-
ki: se on kaikki yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta silmin havaittavissa ole-
va (Pohjola 2019, 15). Eri asiakaspolun kohtaamispisteissa kuluttajalle luodaan
visuaalisuuden keinoin tavoiteltu, erottuva, ymmarrettava ja yhtendinen mie-
likuva bréndista (Pohjola 2019, 16). Visuaalinen identiteetti ndkyy esimerkiksi
pakkauksissa, mainoksissa, verkkosivuilla ja muissa jakelukanavissa. Sen tois-
tuminen samanlaisena kaikissa yrityksen nakyvissa sovelluksissa tekee siita
identiteetin. (Perry & Wisnom 2003, 95-96)

Visuaalisen identiteetin tehtavat

1. Yhtendaistaa brandin elementit ulkoasuksi

2. Auttaa brandia erottumaan seka kilpailijoista etta ympariston viestitulvasta
3. Vahvistaa brandin tunnistettavuutta ja muistettavuutta

4. Vaikuttaa positiivisesti brandi-imagoon

5. Her&ttda huomiota ja kiinnostusta

6. Vahvistaa kohderyhman sitoutumista ja tunnesidetta brandiin

(Perry & Wisnom 2003, 95; Pohjola 2019, 54-55)

Visuaalisen identiteetin tarkoitus on vahvistaa brandi-identiteettia. Se
viestii abstrakteilla keinoilla eri tasoisia ja vahvuisia merkityksia yrityksesta,
tuotteesta tai palvelusta (Pohjola 2019, 77). Tavoitellun mielikuvan ja halutun
brandi-imagon saavuttamiseksi visuaalisen identiteetin suunnittelun pohja-
na tulee olla maaritelty brandi-identiteetti. Visuaalisen identiteetin tulee kiin-
tedlla tavalla tukea yrityksen maarittelemia ostopaatdkseen vaikuttavia teki-
joita, jotka muodostavat brandin ytimen. (Pohjola 2019, 17) Tallaisia tekijoita
ovat muun muassa tuotteen tai palvelun hintataso, yrityksen arvot ja tavoiteltu
kohderyhma. Visuaalisen identiteetin roolia brandin rakentamisen tydkaluna
ja kriittisena osana brandi-identiteettida on mielestani helpoin ymmartaa seu-
raavan esimerkin kautta:

Yritys X perustetaan ja sen liiketoiminta perustuu urheiluvaatteiden
myymiseen. Yritys X:n visiona ja missiona on vahentaa urheiluvaateteollisuu-
den negatiivisia ymparistdvaikutuksia tarjoamalla vastuullisen ja kotimaisen
vaihtoehdon pikamuodille. Yritys X on maaritellyt keskeisiksi arvoikseen vas-
tuullisuuden, kotimaisuuden, laadun ja inklusiivisuuden. Yritys X paattaa ar-
vojensa mukaisesti, ettd vaatteet suunnitellaan ja valmistetaan Suomessa ja
ne ovat laadukkaita ja ekologisia. Yritys X maarittda toimintansa ytimeksi, etta
uusia tuotteita ei julkaista jatkuvasti pikamuodin tapaan, vaan yritys X valmis-
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taa tarkoituksenmukaisesti suunnitellun kymmenen vaatteen kestomalliston
sisaurheiluvaatteita ja jokaisesta tuotteesta tarjotaan koot XXS-6XL. Koska
tuotteet valmistetaan kotimaassa ekologisista ja laadukkaista materiaaleista,
tuotantokustannukset ovat yritykselle korkeat. Téstd syysta tuotteen hinta on
my0s kilpailijoita huomattavasti korkeampi. Yritys X viestii lapinakyvasti tuot-
teiden suunnittelu- ja valmistusprosessista. Korkeiden tuotantokustannusten
vuoksi yritykselle ei jaa rahaa investoida visuaalisen identiteetin tilaamiseen,
joten se paatetaan toteuttaa itse. Logo suunnitellaan logogeneraattorilla ja
viestinndssa kaytetaan valmiita ilmaisia suunnittelupohjia. Tuotekuvia varten
ei palkata valokuvaajaa, eikd my6skadan malleja, jotka toisivat esille kokoink-
lusiivisuutta. Sen sijaan tuotekuvat generoidaan tekoalylla. Yrityksen verkko-
sivut rakennetaan kayttamalla valmista pohjaa. Kun tuote julkaistaan markki-
noille, se ei menestykaan odotetulla tavalla. Missa on syy?

Esimerkki konkretisoi visuaalisuuden merkittavaa roolia mielikuvien ra-
kentajana. Pelkastdaan antamani kuvauksen perusteella visuaalisuuden toteu-
tuksesta herda useita mielikuvia. Visuaalisuuden merkitys korostuu erityisesti
yrityksen ja kuluttajan suhteen alussa (Pohjola 2019, 18). Kun brandi-identi-
teetti ja visuaalinen identiteetti ovat ristiriidassa, kokonaiskuva on kuluttajalle
epaduskottava ja sekava. Vastaavasti huonot asiakaskokemukset tai huono jul-
kisuus vaikuttavat kuluttajan tulkintaan visuaalisesta identiteetista. (Pohjola
2019, 77)

Kuluttajan valintoihin vaikuttavat myds subjektiiviset kokemukset. Tu-
tun nakoéinen vaihtoehto on kuluttajalle houkutteleva valinta. Toisaalta valin-
taa voi ohjata my0s se, onko se visuaalisesti miellyttava, vaikka tuotteen tai
palvelun tarjoajasta tai laadusta ei olisi tietoa. (Perry & Wisnom 2003, 15—16)
Ihmisen mieltymykset, aiemmat kokemukset ja asiat, joita hén arvostaa maa-
ilmassa vaikuttavat siihen, miten han tulkitsee visuaalisia viesteja (Pohjola
2019, 54). Visuaalisuuden vaikutuksesta brandi-imagoon pitdisi kerata tietoa
pitkajanteisesti, jotta yritys saa tietoa siitd, mitkd elementit visuaalisuudessa
toimivat tehokkaimmin kohderyhmalle (Pohjola 2019, 44).

Visuaalisen identiteetin yhtenaisyyden takaamiseksi useimmilla yrityk-
silld on visuaalista viestintda ohjaava jarjestelma, jolla on monia nimia, ku-
ten brandiohjeisto tai graafinen ohjeisto. Se sisaltaa selkedan ohjenuoran sii-
hen, miten brandi nayttdytyy esimerkiksi eri viestintdalustoilla. (Koskinen
2000, 31—32) Ohjeiston laajuus vaihtelee riippuen yrityksen maarittelemista
jakelukanavista.
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2.2.1 VISUAALISEN IDENTITEETIN KASITTEITA

Tassa alaluvussa esittelen visuaalisen identiteetin alakasitteitad. Visuaalisen
identiteetin alakasitteitd on valtavasti ja ne kaikki eivat ole relevantteja tutki-
mukseni kannalta, joten esittelen seuraavaksi vain taman tutkimuksen kannal-
ta tarkeat kasitteet.

Merkki, logo ja tunnus

Kaytan tassa tutkielmassa Jukka Kiviniemen (2023) vaitdskirjassa esitetty-
ja suomenkielisia graafisen merkin alakasitteitd hieman yksinkertaistettu-
na. Graafinen merkki edustaa Kiviniemen mukaan omistajaansa, esimerkiksi
yritystd, ja toimii tdrkedna osana yrityksen visuaalista identiteettia. (Kivinie-
mi 2023, 79) Graafinen merkki voi olla liikemerkki, tuotemerkki tai tapahtu-
mamerkki. (Kiviniemi 2023, 89) Tassa tutkielmassa keskityn yrityksen visuaa-
lisen identiteetin suunnitteluun, joten kaytdn graafisen merkin alakasitetta
liilkemerkki.

Tutkielmassani kasittelen liikemerkin uudistamista osana visuaalisen
identiteetin uudistamisprosessia. Tutkimuksen sujuvan seuraamisen kannalta
on olennaista maaritelld termit merkki, logo ja tunnus, jotka ovat liikemerkin
alakasitteita (Kiviniemi 2023, 83). Luvun lopussa kdsitteet on esitetty visuaali-
sen esimerkin kautta.

Merkki (eng. mm. picturemark, logomark) tarkoittaa kuvallista merkkia,
jossa ei ole tekstia tai esiinny yrityksen nimeé (Kiviniemi 2023, 83). Perryn ja
Wisnomin mukaan merkki on symboli, jota kdytetaan yhdistelmamerkin eli tun-
nuksen (Kiviniemi 2023, 84) osana tunnistettavan ja muistettavan identiteetin
luomiseksi. (Perry & Wisnom 2003, 101) Vaikka on yleista, ettd merkki toimii
lilkkemerkin osana voi se kuitenkin toimia liikkemerkkind myés yksindan, erityi-
sesti erittdin tunnetuilla yrityksilla (Kiviniemi 2023, 83—84) tai vaihtoehtoisena
lilkkemerkkinad merkki—logo yhdistelman eli tunnuksen rinnalla.

Logo puolestaan merkitsee Kiviniemen (2023) mukaan kirjainmerkkia
(eng. mm. logotype, wordmark), eli yrityksen nimen virallista kirjoitusasua (Ki-
viniemi 2023, 84). Logo on typografiaa, jota on usein modifioitu, jotta se on lii-
kemerkkina tunnistettava. Logo voi toimia lilkemerkkina yksindan, sen osana
tai vaihtoehtona merkki—logo yhdistelmalle eli tunnukselle. (Perry & Wisnom
2003,102)

Tunnus eli yhdistelmamerkki tarkoittaa lilkemerkkia, joka koostuu mer-
kistd ja logosta (Kiviniemi 2023, 84). Tutkielmassani osana Lenzin visuaalisen
identiteetin uudistamisprosessia uudistin myds Lenzin liikemerkkia. Lenzin vi-
suaalisessa identiteetissa liikemerkkind kaytetddn sekd tunnusta ettd merk-
kia yksinaan joissakin tilanteissa, joten liikemerkki-kasitteen kayttd saattaisi
aiheuttaa sekaannusta. Selkeyden vuoksi kdytan tutkielmassani Lenzin liike-
merkista puhuttaessa kasitetta tunnus ja sen osista kasitteitd merkki ja logo
alla olevan kuvan osoittamalla tavalla.
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tunnus

@ LENZ

merkKi logo

Kuva 4. Késitteet tunnus, merkki ja logo havainnollistettuna
Ladhde: Palola (2025).

Varit
Tassd osiossa kasittelen varien roolia visuaalisen identiteetin kontekstissa,
silld varit ovat liikemerkin ohella tarked osa visuaalista identiteettia. Ihminen
reagoi fyysisiin nakéarsykkeisiin ensimmaisend, jonka jalkeen tapahtuu da-
tan kasittely. Inmiset muistavat visuaaliset elementit seuraavassa jarjestyk-
sessa: varit, muodot, kirjaimet ja viimeisena numerot. Nain ollen varit heratta-
véat kuluttajan mielenkiinnon seka vahvistavat brandista jadvaa muistijalkea ja
tunnistettavuutta. (Perry & Wisnom 2003, 104—105) Vareilla aiheutetaan myds
tunnereaktioita ja heratetdan mielikuvia, jotka ovat tarked osa brandi-imagon
muodostumista (Ambrose & Harris, 118). Lisaksi vareilla on myds funktionaali-
nen rooli informaation valittamisessa. Niiden avulla voidaan vahvistaa vieste-
ja, jaotella informaatiota tai antaa viestille merkityksia. (Ambrose & Harris, 117)
Huovilan (2006) mukaan véreilld on my6s seuraavia symbolisia ja psyko-
logisia merkityksia (kuva 5, kuva 6). Nama merkitykset ovat luonteeltaan kult-
tuurisidonnaisia. (Huovila 2006, 45—46)

Varien psykologiset merkitykset

Kylma Rauhallinen
Puhdas Tyytyvainen
Tyhja Jarjestys

Toiminta Lumoava
Kiihtymys Mystinen
Kilpailu llo

Puolueeton,
mutta itsendinen

Tulevaisuus
Onnellisuus
Kunnianhimo

Kohtalo
Joustamaton
Moderni

Luja

SENAE

Kuva 5. Vérien psykologiset merkitykset
Lahde: Palola (2025), alkuperainen teoksesta Huovila (2006, 45)

14



Varien symboliset merkitykset

Viattomuus, Puhtaus Viileys,
Aviolitto Usko, Lojaaliuus
Kunnia Ylpeys, Taivas

Anonyymi Vallankumous, Rohkeus Noyra
Kunnioitettavuus Rakkaus Kirkollinen
Yhtendisyys Hedelmallisyys Kuninkaallinen

Petos Luonto Kuolema
Mustasukkaisuus Tasapaino, Terveys High-Tech
Viisaus Kateus Aukrotiteetti, Valta

Kuva 6. Vérien psykologiset merkitykset
Lahde: Palola (2025), alkuperdinen teoksesta Huovila (2006, 46)

Vareillda on siis sisddnrakennettuja ja kulttuurisidonnaisia merkityksia.
Seuraavaksi listaan muutamien véarien kulttuurisidonnaisia merkityksia Am-
brosen & Harrisin (2011) mukaan. Valikoidut esimerkit ovat Lenzin varipale-
tin vareja ja niiden sisdanrakennettuja merkityksia. Oranssi véari yhdistetdan
Yhdysvalloissa Halloween-juhlaan. Violetti puolestaan on Euroopassa kunin-
kaallisten vari. Musta vari ndhdaan tyylikkdana varind pukeutumisessa ja si-
sustuksessa, mutta yhdistetdaan myés lansimaisessa kulttuurissa kuolemaan.
Valkoinen véri puolestaan yhdistetdan lansimaisessa kulttuurissa pyhyyteen,
mutta itdmaisessa kulttuurissa kuolemaan. Vaaleanpunainen vari puolestaan
yhdistetddn lansimaisessa kulttuurissa vastasyntyneisiin tyttélapsiin. (Am-
brose & Harris 2011, 118—119)

Varien merkityksistad ei siis voida tehda yksiselitteisid johtopaatoksia,
vaan vareilld on monia merkityksia ja niiden herattamat tunnereaktiot ja tul-
kinnat ovat tulkitsijakohtaisia (Perry & Wisnom 2003, 108—109). Suunnittelijan
on siis otettava huomioon varien herattamia psykologisia ja symbolisia merki-
tyksid, mutta varien subjektiivisen tulkinnan ja merkitykselliset kulttuurierot
tekevat visuaalisen identiteetin suunnittelusta hankalaa. Tasta syysta toivot-
tujen brandimielikuvien herattdmiseksi suunnittelijan on annettava merkityk-
sia vareille brandin kontekstissa kadyttotarkoituksen kautta. (Huovila 2006, 46)
Esimerkiksi punainen vari ei tarkoita psykologisesti tai symbolisesti Coca-Co-
la -brandia, jos brandi ei ole ihmiselle tuttu. Coca-Cola ei mydskaan tuotteena
ole punainen vaan tumman ruskea. Kayttdtarkoitus, eli Coca-Colan tuotepak-
kaus luo merkityksen varille ja assosiaation tuotteen ja varin valilla. Kuiten-
kin ilman kontekstia ihminen ei valttdmatta tunnista Coca-Colan punaista, vaan
yhdistaa varin esimerkiksi joulupukin punaiseen asuun tai ystavanpaivaan lii-
tettyyn rakkaussymboliikkaan kuten sydamiin. Joku saattaa ndhda punaisen
puolestaan vihan varina. Kuitenkin kaupan virvoitusjuomahyllystd Coca-Colan
tunnistaa punaisen pakkauksensa vuoksi ja varin avulla brandi erottuu kilpai-
lijoista. Lisaksi Coca-Cola markkinoi tuotettaan Joulupukin juomana. Nain pu-
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naiseen variin liitetty assosiaatio Joulupukista ei haittaa brandia vaan aiheut-
taa sen sijaan ihmisten mielikuvissa mielleyhtyman tuotteen ja joulun valilla ja
vahvistaa muistijalkea.

Visuaalisen identiteetin kontekstissa vareilld luodaan mielikuvia bran-
dista joko tukeutumalla olemassa oleviin psykologisiin ja symbolisiin kulttuuri-
sidonnaisiin merkityksiin, mutta on myds mahdollista antaa vareille merkityk-
sia brandin kontekstissa niiden kayton kautta. Brandin varipaletti on valittava
tietoisesti, eikd valinnoissa kannata tukeutua trendivareihin, silla tama paitsi
haittaa brandin erottumista muista, myds aiheuttaa sen, etta visuaalinen iden-
titeetti vanhenee trendin vanhetessa. Lisaksi varivalinnoissa tulee huomioida
toimintaymparisto, silla varit esiintyvat eri tavalla digitaalisissa ja painetus-
sa jakelukanavissa. (Perry & Wisnom 2003, 125—127) Brandin varipaletista voi-
daan myds luoda liukuvareja (eng. gradient), joka tarkoittaa kahden tai useam-
man varin liukuvaa sulautumista toisiinsa Liukuvarien avulla voidaan valittaa
voimakkaita visuaalisia viesteja, kuten leikkisyyttd, mutta suunnittelijan on ol-
tava niiden kdytdn suhteen tarkoituksenmukainen. (Gomez-Palacio & Vit 2009,
41-42)

Typografia

Tassd osiossa kasittelen typografian roolia visuaalisen identiteetin osana.
Typografia on merkittava osa graafista suunnittelua, silla se on kaikkiin mui-
hin visuaalisiin elementteihin verrattuna vahvimmin kytkoksissa luonnolliseen
kieleen ja siksi se on puhutun kielen tavoin altis ulkopuolisille vaikutuksille.
(Brusila 2002 83; Loiri 2004, 10—11) Typografia antaa kielelle visuaalisen muo-
don (Loiri 2004, 10—11) ja siksi silld on myds tarkea rooli brandin rakentamises-
sa (Brusila 2002, 83).
Typografian keinoin viestin sanoma saa muodon, joka viestii sen sisal-
I6stad yhtd vahvasti, kuin teksti itsessdan. Nain visuaalisilla valinnoilla voidaan
vaikuttaa viestin sisdistamiseen ja tehda lukemisesta helpompaa. (Loiri 2004,
9) Esimerkiksi otsikoiden tyylillinen erottaminen leipatekstistad tekee lukuko-
kemuksesta mielekkaampaa. (Loiri 2004, 10) Eri tekstin osien lisaksi typogra-
fisilla valinnoilla voidaan korostaa tekstisté tiettyja osia ja ndin rakentaa typo-
grafista hierarkiaa, jonka avulla lukijaa voidaan ohjata havainnoimaan tekstia
halutulla tavalla (Brusila 2002, 84; Loiri 2004, 79) Esimerkiksi ndyttava otsikko
voi herattaa mielenkiinnon, jonka jalkeen heraa halu leipatekstin lukemiseen
(Loiri, 9). Edellisessa luvussa mainittu havainnoinnin jarjestys (vari, muoto, kir-
jaimet ja viimeisena numerot) soveltuu myds typografian suunnitteluun.
Typografian tehtdva visuaalisessa identiteetissa on valittda ja jasentaa
kirjallista viestia, mutta taman lisdksi typografisilla valinnoilla voidaan antaa
viestille myds epdsuoria lisamerkityksia. (Brusila 2002, 84; Loiri 2004, 9) Suun-
nittelijan valitsema kirjaintyyppi voi tukea tekstisisaltéa, mutta se voi myds li-
sata viestiin uudenlaisia piirteita, kuten pehmentaa viestia tai selkeyttaa sita.
Se, millainen merkitys tai mitd mielleyhtymia tiettyyn kirjaintyyliin yhdiste-
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tdan, on seurausta kirjaintyylin ai-
kaisemmista kulttuuriyhteyksista ja
kayttoymparistoista. (Brusila 2002,
84) Esimerkiksi goottilaiset kirjain-
tyylit tuovat mieleen keskiaikaiset
munkkien kasin kirjoittamat tekstit.
My®6s uusia kirjaintyyleihin liitettyja
mielikuvia voi syntya (Brusila 2002,
85). Goottilaisia kirjaintyyleja on esi-
merkiksi 90-luvulla kaytetty Yhdys-
valloissa rap-musiikkialbumien kan-
sissa (kuva 7), jonka jalkeen tyylid on
toistettu muissa musiikkigenren vi-
suaalisissa viesteissa, eli kirjaintyyli
on saanut uudenlaisia merkityksia.

Yrityksen visuaalisen identi-
teetin suunnittelussa typografisilla
valinnoilla on mahdollista vaikuttaa siihen, miten yritys ja sen ldhettama viesti
koetaan (Ambrose & Harris 2011, 78). Kirjaintyyppeja valitessa suunnittelijan
pitda tuntea tekstin sisaltd, sen savy ja tyyli, jotta kirjaintyypin merkitys so-
pii kdyttokontekstiin. (Ambrose & Harris 2011, 78; Loiri 2004, 29) Visuaalisessa
identiteetissa typografia toistuu samana kaikissa jakelukanavissa, joten vies-
tikohtaisia valintoja ei tehda. Tast& syystd suunnittelijan on tunnettava yrityk-
sen brandi-identiteetti ja erityisesti verbaalinen identiteetti voidakseen valita
yritykselle sellaisen typografisen tyylin, joka tukee brandi-identiteettia ja toi-
mii ristiriidattomasti kaikessa yrityksen viestinnassa.

Kuva 7. lllmatic-albumin kansi (1994)
Lahde: Wikipedia (2025).

Graafiset elementit

Graafiset elementit (eng. graphic elements, graphic motifs) ovat osa visuaalista
identiteettia ja niihin viitataan useissa visuaalista identiteettid kasittelevissa
teoksissa. Graafinen elementti on termina laaja, ja sitd voidaan joissakin yhte-
yksissa kdyttdd myds visuaalisen elementin synonyymina. Tassa tutkielmassa
tarkoitan graafisilla elementeilld yrityksen visuaalisessa viestinndssa toistu-
via piirrettyja tai vektoroituja visuaalisia elementteja, jotka on maaritelty osak-
si yrityksen visuaalista identiteettia (Kiviniemi 2023, 79).

Yrityksen yhtendisen visuaalinen identiteetti muotoutuu maéariteltyjen
visuaalisten elementtien toistosta. Graafisten elementtien rooli yrityksen vi-
suaalisessa identiteetissad on vérien ja typografian rinnalla yhdenmukaistaa
yrityksen visuaalista viestintda seka tehda yrityksesta tunnistettava ja muis-
tettava. (Gomez-Palacio & Vit 2009, 296) Esimerkiksi Lapin yliopiston graa-
fisessa ohjeistossa on madritelty organisaation visuaaliseen identiteettiin
kuuluvat graafiset elementit: kuusikulmio ja kimmellys. Ohjeistossa on tarken-
nettu missa vareissa ja kayttétarkoituksissa ndita graafisia elementteja kayte- 17



tdan visuaalisen identiteetin sovelluksissa. (Lapin yliopisto 28.8.2025) Graa-
fiset elementit voivat olla myds toistuvia kuvioita (eng. pattern) kuten Lapin
yliopiston Kimmellys-elementti. Tallaisissa kuvioissa mika tahansa visuaalisen
elementti kuten viiva, muoto tai vari toistuu jarjestelmalliselld tavalla. (Poulin
2018, 179-180)

2.2.2 VISUAALISEN IDENTITEETIN UUDISTAMINEN

Aikaisemmassa luvussa maarittelin visuaalisen identiteetin brandin konteks-
tissa. Tutkimukseni kannalta on myds olennaista ymmartaa, miksi ja miten vi-
suaalista identiteettid uudistetaan.

Visuaalisen identiteetin uudistamiselle on useita, usein paallekkaisij,
syitd. Uudistamisen syyt johtuvat usein erilaisista yrityksen strategisista tai
taktisista muutoksista. Mikali yrityksen toiminnassa tapahtuu muutoksia tai
uudistuksia, on visuaalisen identiteetin mukauduttava muutokseen ja vies-
tittdvd muutoksesta kohderyhmalle. Esimerkiksi yrityksen strateginen paa-
t6s muuttaa kohderyhmaansa vanhemmasta nuorempaan tulee ndkya myds
visuaalisessa identiteetissd, jotta brandi-identiteetti on uuden kohderyhman
silmissa uskottava. Uudistamisen syyna voi olla myds visuaalisen identitee-
tin kaytettavyyden ongelmat tai identiteetin vanheneminen suhteessa kilpai-
lijoihin. (Pohjola 2019, 72—73) Yrityksen visuaalista identiteettid on luonnollis-
ta pdivittda aikansa mukana, jotta se ei muutu vanhanoloiseksi, jolloin se ei
enaa tayta tarkoitustaan. Jotta yrityksen tunnistettavuus ei karsisi, on yleista,
ettd uudessa visuaalisessa identiteetissa sadilytetaan tunnistettavia element-
teja edellisestéd identiteetistd, kuten tunnus tai varimaailma (Huovila 2006, 23).

Luova prosessi alkaa toimintamallin valinnalla, joka antaa prosessille
suunnan ja pohjan (Anttila 2005, 425). Tallaisia toimintamalleja on lukuisia.
Esittelen seuraavaksi palvelumuotoilun kentaltd tutun tuplatimantti-mallin,
joka on yksi esimerkki toimintamallista, jota visuaalisen identiteetin uudista-
minen voi noudattaa (Pohjola 2019, 117).

Haasteen
kiteyttdminen

Tee

prototyyppeja,
Testaa

Analysoi &

Ymmarra Kiteyta

Valitse
ratkaisu

Kuva 8. Tuplatimanttimalli
Lahde: Palola (2025), alkuperainen teoksesta Pohjola (2019, 117)
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Analyysivaiheessa pyritddn ymmartamaan tarve ja syy uudistamiselle
tarkastelemalla olemassa olevaa visuaalista identiteettid ja sen toteutumista
organisaation viestinndssa. Analysoimalla ja ymmartamallad brandimielikuvia
visuaalisen identiteetin uudistamisprosessin alussa, on mahdollista vahvis-
taa tai muovata brandimielikuvaa visuaalisin keinoin. Tama tarkoittaa haluttu-
jen mielikuvien vahvistamista, ei-haluttujen mielikuvien poistamista ja uusien
lisdamista visuaalisilla valinnoilla. Mielikuvia ilmaistaan usein adjektiiveilla,
esimerkiksi pidetdan ja vahvistetaan luotettavaa, poistetaan ylimielinen ja li-
satdan innovatiivinen. Mielikuvia voidaan selvittda esimerkiksi organisaation
sisaisilla tai kohderyhmalle suunnatuilla mielikuvatutkimuksilla (Pohjola 2019,
80-81).

Visuaalisen identiteetin uudistamisen syyt voivat olla my&s organisaa-
tion toiminnassa. Yrityksen sisdisten ongelmakohtien selvittdmiseksi on tar-
kasteltava visuaalisen identiteetin yhtenaisyytta yrityksen eri jakelukanavissa
sekd jalkautumista yrityksen toimintamalleihin. Jotta voidaan ymmartaa mis-
ta epayhtendisyys johtuu, voidaan syita 16ytda esimerkiksi ohjeistuksista. On
mahdollista, ettd ohjeistuksien noudattamisessa on puutteita tai ohjeet itses-
sdan ovat puutteellisia. On my6s mahdollista, etta visuaalinen ilme ei tekni-
sesti tai tyylillisesti tue kaikkia kdyttdtarkoituksia. Jos visuaalinen ilme ei tue
esimerkiksi markkinoinnin kayttotarkoituksia, voi tama aiheuttaa epayhtenai-
syyttd visuaalisessa identiteetissg, jolloin uudistaminen on paikallaan (Pohjola
2019, 119).

Uudistamisprosessissa pitdd ongelman ohella huomioida yleisesti visu-
aaliseen identiteettiin vaikuttavia tekijéita. Uudistuksen kohteena oleva brandi
ja sen toimintaympadristd vaikuttavat visuaalisiin valintoihin ja ne on huomioi-
tava prosessissa. Suunnittelijan on muun muassa tunnettava tuote tai palvelu,
sen kayttajat sekéa sen kilpailijat. (Pohjola 2019, 121-122) Visuaalisen identitee-
tin suunnitteluprosessia ohjaavat myds brandin arvojen, yrityskulttuurin, mis-
sion, tavoitteiden ja strategian méaarittelyt (Pohjola 2019, 113). Suunnittelussa
on myds tunnistettava ajan pitkdaikaiset aatevirtaukset, jotta identiteetti kes-
taa lyhytaikaisten asennevirtausten eli trendien ylitse (Huovila 2006, 23).

Uudistamisen syiden ymmartaminen ja kiteyttdminen johtaa suunnit-
teluprosessin ideointivaiheeseen, jossa etsitdan ratkaisuja, jotka ratkaisevat
vanhasta visuaalisesta identiteetista tunnistettuja ongelmakohtia. Ideointivai-
heessa toteutetaan yleensd useampia konsepteja uudesta visuaalisesta iden-
titeetista. Nain suunnittelun aikana on mahdollista tehda tutkimusta ja kokeil-
la erilaisia ideoita ja tapoja vastata uudistamisen tarpeeseen. (Perry & Wisnom
2003, 128—129) Tuplatimanttimallissa visuaalisen identiteetin konseptit toimi-
vat suunnitteluprosessin prototyyppeina.

Visuaalisen identiteetin suunnittelussa pitda aina huomioida tekniset
rajoitukset, silla identiteetti, jonka tekninen toteutus aiheuttaa hankaluuksia,
vanhenee nopeasti. Teknisia rajoituksia aiheuttavat muun muassa eri jakelu-
kanavat. Visuaalisen identiteetin peruselementtien pitda olla toistettavissa
kaikissa kayttotarkoituksissa ja jakelukanavissa. Esimerkiksi kaikkia vareja ei
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voida toistaa samanlaisena painotuotteissa ja ndyt6lla. Muita rajoituksia voi
olla identiteetin toistettavuus eri ko’oissa, kdyttokohteissa tai materiaaleissa.
(Pohjola 2019, 110)

2.3 INTUITIO JA HILJAINEN TIETO SUUNNITTELUTYOSSA

Tutkimukseni kannalta on tarked maaritelld intuition ja hiljaisen tiedon kasit-
teet. Oletukseni on, ettd juuri ne johdattavat suunnitteluprosessiani merkit-
tavasti, mutta jaavat usein piiloon, kun valintoja perustellaan esimerkiksi asi-
akkaalle tai kollegoille. Seuraavaksi avaan intuition kasitettd luovan tyon ja
graafisen suunnittelun konteksteissa. Taman jalkeen avaan hiljaisen tiedon
kasitettd graafisen suunnittelun kontekstissa.

2.3.1 INTUITION ROOLI SUUNNITTELUTYOSSA

Jokainen ihminen toimii intuitiivisesti paivittdisessa elamassaan. Intuitiivis-
ten kokemusten merkitys korostuu erityisesti luovassa tydskentelyssa. (Raa-
mi 2015, 23) Raamin (2016) mukaan intuitio on sekd ominaisuus etta kyky, jota
on mahdollista kehittaa. Intuitiokykya kehittdmallda on mahdollista erottaa se
muun muassa mieltymyksista. (Raami 2016, 14) Intuitiolla on tunnistettu ole-
van merkittava rooli innovaatioiden ja luovien ideoiden syntymisessa (Raami
2015, 21), vaikka samaan aikaan sitd on pidetty tutkimuskentalld epaluotetta-
vana ihmismielen tuotteena, joka ei ole tieteellisesti luotettavaa ja siksi sen si-
dosta muotoiluun tai muihin tieteenaloihin ei ole juuri tutkittu. Lisdksi yhteista
terminologiaa intuitiosta ei ole ollut tieteenalojen valilla (Raami 2016, 18). In-
tuitiota ja siihen liittyvia subjektiivisia kokemuksia on alettu tutkia tieteellises-
ti vasta viime aikoina. (Raami 2015, 20—22)

Raamin (2016) mukaan intuitio on valiton ja ei-tietoinen ajatusprosessi
ja paattely puolestaan on rationaalista, tietoista paattelya. (Raami 2016, 18).
Vaikeassa ajatustydssa tarvitaan paattelyn ja intuition yhteistyota. Téallaista
on muun muassa luominen ja ongelmanratkaisu, joita graafinen suunnitteli-
ja tekee suunnitteluprosessin aikana. (Raami 2016, 19) Intuitio voi pohjautua
aiempiin kokemuksiin ja johonkin opittuun, mutta voi olla toisaalta noeettista
tietoa, eli ikdan kuin vaistomaista tietoa, joka ei pohjaudu yksilén oppimaan tai
kokemaan. Tallainen tieto voi tuntua kuin ilmestyvan. (Raami 2016, 22) Anttila
(2005) puolestaan kuvaa intuition olevan mielen synnynnéisia ideoita (Anttila
2005, 56). Tama tukee Raamin maaritelmaa noettisesta tiedosta.

Graafisen suunnittelijan kyky tuottaa laadukkaita ja markkinaa palvele-
via tuotteita ja palveluita on nahty taitona, joka perustuu yksiléon luovaan ky-
vykkyyteen ja intuitioon tehda oikeita valintoja (Bennett 2006, 15—17). Ben-
nettin (2006) mukaan 2000-luvun alun postmodernismin myd&ta tunnistettiin
graafisen suunnittelijan rooli yksilond monikulttuurisessa maailmassa, jossa
han tekee suunnitteluvalintoja kulttuurisidonnaisesta nakdkulmasta. Tama
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muutti graafisen suunnittelijan roolia kaupallisesta taiteilijasta asiantuntijak-
si, jonka tehtavaksi tuli huomioida yleisdnsa voidakseen luoda tuotteita ja pal-
veluita, jotka menestyvat markkinoilla. (Bennett 2006, 14—17)

Graafinen suunnittelu on intuition, hiljaisen tiedon ja tutkimustulosten
yhdistamistd, jonka tavoitteena on herattaa katsojassa toivottu reaktio. (Ben-
net 2006, 14) Bennettin mukaan intuitio koostuu kokemusten, kulttuurin ja
mielikuvituksen muovaamista oivalluksista, ja se on graafiselle suunnittelijal-
le korvaamaton tydkalu, mutta sen rinnalle tarvitaan muita tydkaluja. (Bennet
2006, 15) Raami puolestaan korostaa, etta ajattelutoiminnot, joissa intuitio ja
paattely yhdistyvat tuottavat parhaita innovatiivisia tuloksia ja uusia ratkaisu-
ja. Intuitio on siis tietdmisen muoto, joka toimii tarkeana tydkaluna suunnitte-
luprosessissa taustatutkimuksen ja paattelyn ohella.

On huomioitava, ettd myds opitulla tiedolla on kriittinen rooli suunnit-
teluty®éssa. Tarkkailemalla, matkimalla ja virheita korjaamalla ihmiselle kertyy
hiljaista tietoa siita, mitka toimintatavat toimivat ja mitka puolestaan eivat toi-
mi kdytanndssa. (Raami 2016, 22) Sellaisella henkil6lla, jolla ei ole kokemusta
graafisesta suunnittelusta ei mydskaan luonnollisesti ole yhta luotettavaa in-
tuitiota tehda hyvia luovia ratkaisuja, jotka palvelevat kuluttajaa.

2.3.2 SUUNNITTELIJAN HILJAINEN TIETO

Hiljainen tieto ja intuitio vaikuttavat kasitteina paallekkaisilta, mutta niilld on
eronsa. Grondahlin (2023) mukaan hiljainen tieto (eng. tacit knowledge) perus-
tuu sisaistettyyn taitoon, kun intuitio puolestaan on valahdyksenomainen oi-
vallus. Hiljainen tieto on sellaista kokemusperaisté tietoa, jota on vaikea pukea
sanoiksi. Tallaista tietotaitoa kertyy toiminnan ja kokemuksen kautta ja se on
keskeista taiteellisessa toiminnassa. (Gréndahl 2023 c)

Graafisen suunnittelun kontekstissa hiljaisella tiedolla on rooli seka
suunnitteluprosesseissa mutta mydés alan asiantuntijuudessa. Graafiselle
suunnittelijalle kertyy jatkuvasti tietotaitoa alan laatunormeista, jotka ovat
kuitenkin luonteeltaan sellaisia, joille ei ole tdsmallistd puhuttua maaritel-
maa tai ilmaisua (Anttila 2005, 2016). Graafinen suunnittelija osaa ammatilli-
sen hiljaisen tietonsa valossa tunnistaa laadukkaan muotoilun huonosta. Alas-
ta tietdmaton ei osaisi tehdad samankaltaista arviota perehtymatta aiheeseen.
Suunnittelija ottaa my6s vaikutteita ympardivastd maailmasta, esimerkiksi
alan tyylivirtauksista, jotka tallentuvat hiljaisena tietona ja siirtyvat kaytan-
toon (Anttila 2005, 2016). Hiljaisen tiedon valittdmiseksi tieto on muutettava
muille ymmarrettavadn muotoon. Se voidaan esittda sanallisessa muodossa,
mutta myds erilaisten multimodaalisten esitysten kautta. (Anttila 2019, 219)

Son ym. (2005) tutkimus Demystifying Tacit Knowledge in Graphic Design:
Characteristics, Instances, Approaches, and Guidelines selvitti, miten hiljainen
tieto nakyy graafisten suunnittelijoiden tydprosessin eri vaiheissa. Tutkimus
osoitti, ettd tekemalld oppiminen on graafisen suunnittelun hiljaisen tiedon
keskeisin piirre (Son, K. ym. 2024). Tutkimuksen tuloksena selvisi, etta graafi-
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set suunnittelijat hyédynsivat hiljaista tietoa eniten valitsemissaan tydtavois-
sa sekd suunnitteluprosessin aikana tehdyissa visuaalisia elementteja (eng.
inner design elements) kuten vareja, typografiaa, sommittelua ym. koskevissa
valinnoissa. Vahiten hiljaista tietoa hyddynnettiin puolestaan siséll6llisissa
(eng. contents), kuten informaatiohierarkiaan tai tekstisisaltoon liittyvissa va-
linnoissa. (Son, K. ym. 2024) Tutkimukseen osallistuneiden yksittaisten graa-
fisten suunnittelijoiden hiljaiset tietopankit erosivat hieman toisistaan (Son,
K.ym. 2024).

Hiljaisesta tiedosta voidaan puhua myds tekijatietona (eng. personal
knowledge), eli yksilén subjektiivisena hiljaisen tiedon pankkina (Anttila 2005,
55). Kokemuksiin ja oppimiseen pohjautuen suunnittelijalle syntyy uniikki tyo-
prosessi, jonka aikana hiljainen tieto nayttaytyy eri tavoin. Toiselle suunnitte-
lijalle varipalettien muodostaminen voi tapahtua hiljaisen tiedon kautta, kun
toinen puolestaan tukeutuu téallaisissa valinnoissa variteorian oppeihin (Son,
K. ym. 2024).

Intuition tavoin hiljainen tieto on suunnittelijan tydkalu, mutta sita hyo-
dynnetdan tyéskentelytavoista aina yksittaisten visuaalisten elementtien va-
lintaan, eli se on l&dsna prosessissa koko ajan.
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3.Visuaalisen identiteetin
uudistamisprosessin
tutkimus

TAPAUS: LENZ PROJECTS OY



3.1 PROJEKTIN TAUSTAT

Lenz on suomalainen tulevaisuusorientoitunut konsulttialan startup, joka on
erikoistunut korkeakouluopiskelijoiden hyddyntamiseen konsultointiprojek-
teissa. Yrityksen toiminta on alkanut 2019 toisen yrityksen alla, mutta se er-
kaantui omaksi yritykseksivuonna 2023. Lenzin perustamisen taustalla oli pyr-
kimys tyollistaa opiskelijoita jo opintojen aikana osa-aikaisiin projektitéihin.
Missiona oli tarjota opiskelijoille oman alan tyékokemusta konsultin roolissa
ja yrityksille innovaatioratkaisuja seka ratkaisuja tilapaiseen resurssipulaan.

Olen toiminut yrityksen kanssa yhteisty6ssa 2021 syksystd alkaen ja nai-
denkin vuosien aikana visuaalista identiteettid on muutettu useaan kertaan.
Lenzin ensimmainen visuaalinen ilme on suunniteltu vuonna 2020. Tall6in
kohderyhmaksi oli rajattu korkeakouluopiskelijat ja yrityksen visuaalisen iden-
titeetin toivottiin olevan nuorekas ja innovatiivinen. Yrityksen tunnuksessa lei-
kiteltiin sanalla lens (linssi). Merkki esittaa linssid, jonka lapi Z-sukupolvi kat-
selee maailmaa. Se kuvastaa nuorten innovatiivista olemusta ja kykya nahda
maailma uudessa valossa. Varimaailma oli ensimmaisessa visuaalisessa iden-
titeetissa yksinkertainen: keltainen, musta ja valkoinen. Typografinen valinta
oli uusgroteski. Muutaman vuoden ajan yrityksen verkkosivut avatessa ruu-
dulle lavahti rdjahtava anime-tyylinen animaatio, jossa logo iskeytyi keskel-
le ndyttéa, kuin salama taivaalta. Varsinaista graafista ohjeistoa visuaaliselle
identiteetille ei ollut. Siksi visuaalinen identiteetti on muuttunut visuaalisen
viestinnan parissa tyéskennelleiden henkildiden vaihtuessa.

Vuonna 2022 aloitin Lenzin markkinointitiimissa. Tehtdavanani oli toteut-
taa sosiaalisen median julkaisuja. Edeltdjani oli uudistanut yrityksen visuaalis-
ta identiteettia. Han oli muun muassa muuttanut typografiaa uusgroteksista
geometriseksi groteskiksi ja tuonut vdarimaailmaan aikaisempien varien ohelle
turkoosin. Lisdksi han oli tuonut liukuvarit ja kohinaefektin osaksi yrityksen
visuaalisuutta. Yrityksen sisédllad oli kuitenkin havaittavissa tyytymattomyytta
visuaaliseen identiteettiin. Siihen oli kyllastytty lyhyessa ajassa ja epailtiin, et-
tei yritysta otettu visuaalisen identiteetin vuoksi vakavasti tai pidetty uskotta-
vana asiakkaiden silmissa. Teknisen toteutuksen nakdkulmasta varipaletti oli
my0s rajoittava. Toimivia ja saavutettavia variyhdistelmia oli vain muutamia.
Niistd esimerkiksi keltainen paavari toimi teksteissa ja kuvituksissa ainoas-
taan mustalla taustalla, joka loi kokonaisuudesta synkan.

Kevaalla 2022 yrityksessa aloitettiin verkkosivujen uudistamisen suun-
nittelu, jonka yhteydessa toteutin visuaalisen identiteetin uudistuksen. Uu-
distamisen tarkoituksena oli paremmin huomioida asiakkaat kohderyhmana
opiskelijoiden ohella. Uudistuksessa muutin vareja kirkkaista neon-vareis-
td pehmedmmiksi vareiksi. Mustan tilalle tuli tumman sininen ja lisavariksi li-
sattiin pinkki. Typografiassa palasin takaisin alkuperdiseen uusgroteskiin lei-
pateksteissa ja lisdsin otsikoissa kaytettavan kirjaintyypin Dela Gothicin, joka
oli nayttavampi ja erottuvampi kuin aikaisempi Poppins, josta oli tullut todella
suosittu yritysten keskuudessa. Uusi identiteetti otettiin sosiaalisessa medi-
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assa kayttoon elokuussa 2022 ja verkkosivu-uudistus valmistui tammikuus-
sa 2023. Verkkosivuille toteutetut kuvitukset tulivat my6s osaksi visuaalista
identiteettia.

Seuraavan kerran visuaalista identiteettid uudistettiin alkuvuodesta
2024. Yrityksen sisalla oltiin edelleen sitd mieltd, ettd yleisvaikutelma oli liian
tumma, eikd vastannut tavoiteltua brandi-imagoa. Uudistuksesta huolimatta
varien kaytossa oli teknisia rajoitteita, minka vuoksi yrityksen verkkosivuilla
ja sosiaalisessa mediassa tummansinistad kdytettiin taustavarina ldhes aina.
Haastavin rajoite oli, ettd keltainen paavari toimi teksteissa ja kuvituksissa
edelleen ainoastaan tummalla taustalla, silld valkoisella taustalla keltainen
teksti ei ollut saavutettava vahaisen kontrastin vuoksi. Samasta syysta teknisia
rajoitteita aiheutti pdavarien yhdistdminen. Keltaista ja sinistd ei voitu kayttaa
yhdessa vahaisen kontrastin vuoksi. Pinkin lisavarin kaytosta olin puolestaan
antanut ohjeistuksen, etta sita ei kdayteta muilla, kuin valkoisella tai tumman-
sinisella taustalla, eika koskaan taustavarina. Myos otsikoiden typografinen
valinta oli leveytensa vuoksi aiheuttanut teknisia rajoitteita erityisesti Ins-
tagram-alustalla. Pitkien yhdyssanojen sommittelu alustan 1080px : 1080px
-formaattiin oli toistuva haaste. Pienessa pistekoossa yhdyssana mahtui yh-
delle riville, mutta sita oli haastava lukea ja typografista hierarkiaa oli vaikea
saavuttaa otsikon ja muun tekstin valilld. Suuressa pistekoossa sanat eivat
puolestaan mahtuneet yhdelle riville, joka ei nayttanyt tyylikkaalta otsikoissa.

Aiemmassa visuaalisen identiteetin uudistuksessa oli keskitytty asia-
kaskohderyhman vakuuttamiseen ja uskottavuuden lisdamiseen. Tama ai-
heutti ongelmia sosiaalisen median sisalldissd, jotka oli kohdennettu paa-
asiassa opiskelijakohderyhmalle. Visuaalisen identiteetti oli liian virallinen ja
vakava toimiakseen opiskelijakohderyhmalle suunnatussa markkinoinnissa ja
viestinnassa. Markkinointitiimin kesken kaytiin keskusteluja siitd, mita kohde-
ryhmaa markkinoinnin pitaisi padasiallisesti tavoitella, ja ennen ratkaisua ison
muutoksen toteuttaminen ei ollut ajankohtaista. Véliaikaisena ratkaisuna al-
kuvuodesta 2024 Lenzin sosiaalisen median jakelukanavissa otettiin kdyttéén
paavarien vaaleammat val6orit. Tumman taustan kayttoa valtettiin. Sen sijaan
julkaisujen taustavareina kaytettiin vaaleampia lisdvareja. Talla valinnalla py-
rittiin raikastamaan ja nuorentamaan ilmetta. Isompaa uudistusta ei tehty, jo-
ten varipaletin tekniset rajoitteet eivat tdysin poistuneet.

Isomman uudistamisen tarve oli tunnistettu jo vuoden 2023 lopussa. Uu-
distamisen pdatavoitteena oli luoda yhtendinen visuaalinen identiteetti, jota ei
tarvitsisi uudistaa seuraavaan viiteen vuoteen. Uskoin suunnittelijana vahvas-
ti siihen, ettd jatkuva uudistaminen teki hallaa yrityksen tunnettuuden saavut-
tamiselle. Toin ilmi ajatukseni, ettd seuraava suurempi uudistus pitaisi tehda
prosessina paremmin, jotta visuaalisen identiteetin uudistamiskierre ei jat-
kuisi yhta tihedna. Brandi-identiteetti piti minusta vakiinnuttaa ennen kuin se
voitaisiin visualisoida. Brandin maarittelya oli tehty reaktiivisesti koko yrityk-
sen olemassaolon ajan tutkimalla kohderyhman kayttaytymista ja heiltd saa-
tua palautetta, mutta nyt tarkoituksena oli selkea ja pysyva maarittely.
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Kevaalla 2024 brandi-identiteetin maarittely oli edennyt riittavan pitkal-
le, ettd visuaalisen identiteetin uudistaminen voitiin kdynnistda. Visuaalisen
identiteetin uudistamisprosessin ensimmaisena vaiheena tutkimme kokonais-
valtaisesti yrityksen verbaalista identiteettia, maarittelimme tavoitellut mieli-
kuvat ja tutkimme kohderyhman mieltymyksia ideaalin brandi-imagon tavoit-
tamiseksi. Loimme ymmarryksen sille, millaista brandi-imagoa tavoittelemme,
mika toimi pohjana visuaalisen identiteetin uudistamisprosessille.

— 2020
Bradon Grotesque, Bold
Montserrat, Regular

— 2021
Bradon Grotesque, Bold
Montserrat, Regular

— 2022
Poppins, Bold
Acumin Pro, Regular

— 2023
Dela Gothic One
Montserrat, Regular

— 2024
Dela Gothic One
Montserrat, Regular

y

Kuva 9. Lenzin visuaaliset identiteetit 2020—2024
Lahde: Palola (2025).
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3.2. TAUSTATUTKIMUS

Olen aikaisemmin tehnyt visuaalisen identiteetin uudistamisprojektin, jos-
sa taustatutkimus oli tdman prosessin taustatutkimusta lyhyempi. Tutustuin
asiakkaan tarpeisiin, mahdollisiin ongelmiin aikaisemman identiteetin kans-
sa seka yrityksen toimintaan, arvoihin ja kilpailijoihin. Tdssa prosessissa taus-
tatutkimus toteutettiin kuitenkin osana isompaa markkinoinnin ja viestinnan
kehityskokonaisuutta. Osallistumiseni kehitysprojektiin tarjosi mahdollisuu-
den vaikuttaa siihen, millaista tietoa kerasimme kohderyhmalta ja yrityksen
sisdlta. Lopulta naista taustatiedoista oli hydtya myds visuaalisen identiteetin
suunnittelussa.

Tassa luvussa esittelen sisadisesta kyselysta sekd kohderyhmakyselysta
selvinneitd taustatietoja. Molempien kyselyiden yhteydessa vastaajille kerrot-
tiin, ettd kyselytuloksia kdytetdan Lenzin brandin kehittdmiseen. Tutkimuseet-
tisista syistd en voi tdssa tutkielmassa esittda kyselyn vastauksia. Analysoin
suunnitteluprosessin aikana molempien kyselyiden vastaukset ja kaytan tas-
sd tutkielmassani analyysiani lahteena taustatiedoille. Tuon julki vain sellaisia
havaintoja, jotka vaikuttivat visuaalisen identiteetin suunnitteluprosessiin.

Prosessin kronologisen etenemisen kannalta esittelen myds Lenzin
brandin ytimet tassa luvussa, silla kevaalla toteutettuja kyselyitd hydédynnet-
tiin myods Lenzin brandi-identiteetin maarittelyssa.

Viimeisena tdssa luvussa kasittelen tekemaani katsausta Lenzin kilpaili-
joistaja konsulttialan yrityksista visuaalisen identiteetin kontekstissa. Lenzilla
on vain vahan sellaisia suoria kilpailijoita, joiden liiketoiminta perustuu erityi-
sestinuorten ja opiskelijoiden tydllistamiseen konsulttialalla. Tasta syysta tar-
kastelin my&s isompia konsulttialan toimijoita, jotka jossain maarin toimivat
toimialalla suunnannayttéjien roolissa.

3.2.1 TAVOITELLUN BRANDIMIELIKUVAN MAARITTELY

Visuaalisen ja verbaalisen identiteetin maarittamiseksi toteutimme nelihenki-
sen tiimin kanssa markkinointiviestinnan kehitysprojektin huhtikuussa 2024.
Kehitysprojekti koostui kahdesta osasta ja kesti nelja viikkoa. Sen tavoitteena
oli maaritelld Lenzin verbaalinen identiteetti ja brandipersoona seka tunnis-
taa kehittamisen kohdat nykyisessa markkinointiviestinnassa. Visuaalisella
identiteetilld oli vain pieni rooli kehitysprojektissa toteutetussa tutkimukses-
sa, sillda muut brandi-identiteetin maaritykset toimivat taustana visuaaliselle
uudistukselle. Kehitysprojektin myota keratty tieto ohjasi valintojani uudista-
misprosessin myéhemmissa vaiheissa. Olen poiminut kehitysprojektissa to-
teutetusta tutkimuksesta tehdystd analyysistd suunnitteluprosessini kannalta
olennaisia huomioita.

Kehitysprojektin ensimmaéisessa osassa toteutettiin yrityksen sisdinen
brandimielikuvakysely. Yrityksen sisdisen kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa
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viestinnan nykytilaa seka sisaisia ndkemyksia ja mielikuvia Lenzista. Kyselyn
tulosten analyysin my6ta syntyi kasitys siitd, millaisena Lenzin brandi koetaan
sisdisesti seka mitka ovat viestinnan vahvuudet ja heikkoudet. Analyysin poh-
jalta oli mahdollista kehittda yrityksen visuaalista ja verbaalista identiteettia
yhtendisemmaksi osaksi Lenzin brandi-identiteettid ja tunnistaa tavoiteltu
brandimielikuva. Kehitysprojektin aikana vahvistui ymmarrys siita, kuinka tar-
ked rooli yrityksen sisadisella kokemuksella brandista on yhtenaisen ja uskotta-
van brandi-identiteetin muodostamisessa.

Visuaalisen uudistamisen kannalta oli merkittavdaa ymmartaa, millaisek-
si brandi koetaan, jotta suunnittelijana pystyin luomaan paremmin tdta edus-
tavan visuaalisen identiteetin. Kyselytulosten analyysin pohjalta Lenz kitey-
tettiin seuraaviin adjektiiveihin: innovatiivinen, raikas, uudenlainen, nuorekas,
tulevaisuusorientoitunut, disruptoiva, ketterd, rohkea, merkityksellinen, intohimoi-
nen, kunnianhimoinen, rento seka vélittdva. Kyselytulosten analyysi osoitti myds,
ettd Lenz olisi ihmisena yrittdjdhenkinen, kunnianhimoinen, innovatiivinen ja va-
littdvéa nuori aikuinen, joka kyseenalaistaa normeja ja haluaa tehdd maailmasta pa-
remman paikan. Nama adjektiivit seka personifikaatiot tunnistettiin tavoitelluk-
si brandimielikuvaksi, jota uusi visuaalinen identiteetti pyrkisi kuvastamaan.
Analyysin pohjalta tunnistettiin myds ei-haluttuja mielikuvia, joiden valttami-
seksi minun tuli 16ytaa visuaalisia ratkaisuja suunnitteluprosessin myéhem-
missa vaiheissa. Tunnistettuja ei-haluttuja mielikuvia ja personifikaatioita oli-
vat: muutosvastarintainen, epdoikeudenmukainen, tunteeton, tylsa.

Kyselytulosten analyysin pohjalta tunnistettiin myds kehityskohtia vies-
tinndssa. Nostan analyysistd ainoastaan visuaalisen identiteetin kehittdmisen
kannalta tunnistettuja olennaisia huomioita. Analyysi osoitti, ettd Lenzin vi-
suaalinen identiteetti koettiin synkaksi, kylmaksi ja negatiiviseksi, eikd se ol-
lut linjassa halutun brandimielikuvan kanssa. Analyysi osoitti myds, etta eri
jakelukanavien valilla visuaalisessa viestinnassa oli epajohdonmukaisuutta.
Verkkosivujen ilme oli analyysin mukaan synkka, eika ollut linjassa tavoitel-
lun brandimielikuvan kanssa. Aikaisemmin samana kevadana uudistettu so-
siaalisessa mediassa kaytetty varikas ja raikkaampi varipaletti tunnistettiin
kuitenkin brandimielikuvien kanssa yhteensopivaksi. Epdjohdonmukaisen vi-
suaalisen viestinnan tunnistaminen ohjasi jakelukanavien yhdenmukaisuuden
erityiseen huomioimiseen uuden visuaalisen identiteetin suunnittelussa.

3.2.2 KOHDERYHMAKYSELY

Kehitysprojektin toisessa osassa toteutettiin opiskelijakohderyhmalle suun-
nattu kysely, jonka tavoitteena oli selvittdd kohderyhméan sosiaalisen medi-
an kayttaytymista ja mieltymyksia. Kyselylld kartoitettiin muun muassa sita,
missa sosiaalisen median kanavissa kohderyhma mieluiten seuraa yritystili-
en sisaltoa, millaista sisaltdd he mieluiten kuluttavat sekd millainen verbaali-
nen viestinnan savy ja tyyli on heidan mieleensa. Lisdksi kyselyssa selvitettiin
muutamalla kysymykselld kohderyhman visuaalisia mieltymyksia. Olen poimi-
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nut suunnitteluprosessin kannalta olennaisia havaintoja kyselytulosten ana-
lyysista. Prosessini kannalta on myds oleellista tuoda ilmi analyysissa tunnis-
tetut kysymystekniikkaan liittyvat huomiot.

Selkein visuaalisen identiteetin uudistamisen prosessia ohjaava huomio
analyysista oli tekoalyyn liittyvien mieltymysten tunnistaminen. Tunnistimme
analyysin perusteella, ettda kohderyhma haluaa mieluummin nahda aitoja va-
lokuvia tekoalylla luotujen kuvien sijasta. Lenzin visuaalisessa viestinnassa ei
ollut kaytetty tekoadlygeneroituja kuvia ennen kehitysprojektia. Analyysin poh-
jalta oli perusteltua tenda paatds olla kayttamatta niitd mydskaan osana uutta
visuaalista identiteettia.

Analyysista nousi esille, ettd kohderyhmaa kiinnostaa aito ja realistinen
viestinta ja sisaltd. Mieltymys aitoon ja realistiseen sisaltéon oli linjassa koh-
deryhman mieltymykseen aidoista kuvista. Naiden tunnistettujen kohderyh-
mamieltymysten pohjalta koin, etta aitouden oli oltava osa tavoiteltua brandi-
mielikuvaa, ja huomioin taman visuaalisen identiteetin suunnittelussa.

Kohderyhman visuaalisen tyylin mieltymyksista oli vaikea tunnistaa ai-
touden lisdksi muita selkeitda yhtenaisia suuntauksia. Analyysi osoitti, ettd
kysymysten subjektiivinen tulkinnallisuus saattoi vaikuttaa vastauksiin. Tut-
kimustulosten analyysin mukaan ei voitu esimerkiksi tunnistaa selkeda koh-
deryhman mieltymystd neutraalien varien ja kirkkaiden varien valilla, silla
valintaan on voinut vaikuttaa tulkinta siitd, mita tarkoitettiin neutraalilla tai
kirkkaalla. Analyysissa tuotiin esiin, etta leikkisa visuaalinen tyyli on kohde-
ryhman mielesta mieluisampi, kuin asiallinen visuaalinen tyyli. Taman todet-
tiin kuitenkin olevan jokseenkin ristiriidassa sen kanssa, etta hillitty visuaali-
nen tyyli on kohderyhmalle mieluisampi kuin raikea visuaalinen tyyli. Selkedn
analyysituloksen tuottamista haittasi kysymysten asettelu ja niiden niukkuus
seka tyylista kaytettyjen adjektiivien mahdolliset tulkintaerot. Tutkimuksesta
laadittu analyysi osoittikin, ettd visuaalisen tyylin kannalta tutkimus ei tuot-
tanut riittavia tuloksia kohderyhmamieltymysten tunnistamiseksi, enka tasta
syysta ole suunnitteluprosessissa hyddyntanyt kaikkia kohderyhmakyselyn
tuloksia.

3.2.3 LENZIN BRANDIN YTIMET

Tassa alaluvussa esittelen lyhyesti Lenzin brandin olennaiset maaritykset, jot-
ka luovat brandin ytimen ja identiteetin: vision, mission, arvot, brandipersoo-
nan, kohderyhmat seka jakelukanavat. Nama maaritykset toimivat uuden vi-
suaalisen identiteetin suunnitteluprosessin pohjana antamalla kokonaiskuvan
Lenzin brandista. Tassa tutkielmassa esitteleméani Lenzin brandin ytimen maa-
ritykset ovat paddasiassa sellaisia, jotka ovat julkisesti tavoitettavissa. Mission,
brandipersoonan ja verbaalisen identiteetin maarittelyissa olen hyddyntanyt
Lenzin brandikasikirjaa, joka ei ole julkisesti saatavilla. Olen sisallyttanyt tut-
kielman liitteisiin brandikasikirjasta ne osiot, joihin viittaan.
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Tutkimuksen kannalta on oleellista ottaa huomioon, ettd brandin ytimis-
td on kertynyt minulle julkisesti saatavilla olevan tiedon lisdksi myds tietoa pit-
kaltd ajalta ja osa tasta tiedosta on yrityksen sisaist3, jota en tassa tutkielmas-
sa tuo ilmi. Tallainen tieto ei kuitenkaan ole ristiriidassa tassa tutkielmassa
esitettyjen maaritysten kanssa, mutta on antanut minulle tarkemman ja koko-
naisvaltaisemman kuvan yrityksen ytimistd, kuin mita tassa tutkielmassa tulee
ilmi.

Visio

Visio tarkoittaa yrityksen tulevaisuuskuvaa tai paamaaraa, johon yritys haluaa
toiminnallaan paatya. Se on konkreettinen tavoitetila, jota kohti yritys tahtaa,
ja sitd kehitetdan tarvittaessa. (Viitala & Jylhd 2019) Lenzin visio esitelldaan yri-
tyksen verkkosivuilla Arvomme-osiossa seuraavasti:

“Lenzin visiona on maailma, jossa pdatdksid tehdddn enemman tulevai-
suudesta innostuneena kuin historiasta rajoittuneena. Haluamme né&h-

déd tasa-arvoisen tydmaailman, jossa yrittdjahenkinen tekemisen meininki
kukoistaa. Visionamme on tybeldmd, jossa tybkokemus ei ole aina kaikki
kaikessa. Lenz ei suinkaan véhéttele tybkokemuksen merkitystd vaan ha-
luaa ennemmin tuoda tyékokemuksen arvostamisen rinnalle myés potenti-
aalin arvostamisen. Tavoitteenamme on olla mukana rakentamassa tybela-
mda, jossa arvoa luovat kokemus ja potentiaali yhdessa.”

(Lenz 2025)

Lenzin visiota on uudelleen maaritelty visuaalisen identiteetin uudista-
misen jalkeen, joten suunnitteluprosessiin vaikuttanut ja taten edelld siteerat-
tu ymmarrys Lenzin visiosta on tutkimuksen kannalta olennainen.

Missio
Missiolla tarkoitetaan yrityksen toiminnan tarkoitusta ja syyta, miksi yritys on

olemassa (Viitala & Jylha 2019). Lenzin brandikasikirjassa yrityksen missio on
maaritelty seuraavasti:

“Lenzin missiona on auttaa yrityksié ja yksilGitd kasvamaan potentiaaliin-
sa. Kdytdnndn tasolla autamme yksilbité ja yrityksid kasvamaan parhaaksi
mahdolliseksi versioksi itsestdédn. Nuorilla on paljon potentiaalia, mutta v&-
hédn kokemusta, joten tuomme heille relevanttia kokemusta. Organisaatioil-
la on taas paljon kokemusta, mutta vdhdn potentiaalia, joten tuomme heille
lean-startup henkisesti potentiaalia.”

(Liite 1)
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Arvot

Arvot toimivat yrityksen eettisena perustana, joka ohjaa yrityksen toimintaa
ulkoisesti ja sisaisesti (Viitala & Jylha 2019). Lenzin arvoja ovat luottamus, yh-
teisollisyys valittdminen ja potentiaali ja ne on maaritelty yrityksen verkkosi-
vuilla seuraavasti:

Luottamus

“Luottamus on meille vdhintddnkin kaikki kaikessa. Se on meiddn arvomme,
johon kaikki toimintamme perustuu. Lenzilld luottamusta ei kuulu ansaita
vaan koemme, etta kaikki toiminnassamme mukana olevat ovat ldhtokoh-
taisesti luottamuksemme arvoisia, ovat kyseessé sitten kollegat, asiakkaat
tai hakilamme. Luotamme toisiimme, sidosryhmiin, Lenziin seké tulevaisuu-
teen, myds vaikeissa tai epdvarmoissa tilanteissa. Meilld luottamus tarkoit-
taa ldpindkyvyyttd ja avoimuutta, joustavuutta, vapautta olla oma itsensé ja
ennen kaikkea toisistamme huolehtimista!”

Yhteisollisyys

“Meille Lenzilléd yhteiséllisyys on suuri voima. Piddmme sita erittdin mer-
kityksellisend saavutuksena, ettd olemme rakentaneet Lenzille todellisen
superyhteisén, jossa tyOyhteisémme jadsenilld on hyvé olla, siitd huolimatta,
ettd tydskentelemme taysin etdnéa. Meilld on yhteiset pelisddnnot ja osallis-
tamme kaikkia Lenzid koskeviin pdéatoksiin. Avoin kommunikaatio on meilld
todella térkedéa ja kannustamme kaikkia tuomaan mielipiteensé esille, totta-
kai toisia kunnioittaen. Tuemme ja piddmme toisistamme huolta niin toissd
kuin téiden ulkopuolella. Meilléd Lenzilld teemme jatkuvasti tyotd yhteisém-
me eteen ja olemme siitd hyvin ylpeita!”

Vilittaminen

“Lenzilld uskomme aitoon inhimillisyyteen ja siihen ettd olemme kaikki ta-
sa-arvoisia emmekda hyvéaksy syrjintdd millddn tasolla mink&dén perustein.
Meillg inhimillisyys tarkoittaa myd&s toisistamme huolta pitdmisté. Lenzi-
ldisten hyvinvointi on meille térkein prioriteetti. Me teemme parhaamme
pitddksemme huolta kaikista ja kaikkien jaksamisesta. Tédhdn kuuluu Lenzi-
lgisten lisdksi myds meidan tyéllistdméat opiskelijat sekd meidén asiakkaat.
Me piddmme arvoistamme kiinni ja piddmme aina lenzildisten ja opiskelijoi-
den puolia, emmeka jousta tdstd kenenkdan painostuksesta. Me uskomme
aidosti tasa-arvoisuuteen ja yhdenvertaisuuteen ja meilld on nollatolerans-
si syrjinndlle ja rasismille. Lenzilld inhimillisyys on myds ymmadrtavéaisyytta.
Lenzilld toteutuukin upealla tavalla erilaisten persoonien harmonia!”

Potentiaali
"Me Lenzilld uskomme aidosti nuorten potentiaaliin! Yritdmmekin toimin-
nallamme aktiivisesti muuttaa yritysten mielikuvia ja antaa nuorille mah-
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dollisuuksia osoittaa taitojaan ja aidosti luoda yrityksille arvoa tybdpanok-
sellaan. Meille potentiaali on synonyymi tulevaisuudelle ja pyrimme aidosti
ajattelemaan asioita pitkéallad aikavélilla. Me panostamme kasvuun koke-
muksen sijaan ja pyrimme jatkuvasti haastamaan nyKyisiéd toimintamalleja
Jja innovoimaan uusia. Me haluamme luoda aidosti uusia ideoita ja palveluja
asiakkaillemme ja myds Lenzille, eikd vain optimoida ja tehostaa jo olemas-
sa olevaa. Meillé on prioriteettind Lenzin, lenzildisten ja asiakkaidemme op-
piminen ja kehittyminen ja me uskalletaan epdonnistua ja tehda virheita!”
(Lenz, 2025)

Brandipersoona

Brandipersoona on brandi-identiteetin persoonallisuus ja luonne. Brandiper-
soona heratetdan eloon brandin visuaalisen ja verbaalisen identiteetin kautta.
Persoonallisuus tekee brandistd tunnistettavamman. (Perry & Wisnom 2003,
9) Lenzin brandipersoonalle on annettu nimi Visiondari ja siina kiteytyvat pro-
sessin aikaisemmassa vaiheessa tehdyt brandimielikuvan méaarittelyt. Lenzin
brandipersoonaa on kuvattu brandikasikirjassa seuraavasti:
“Lenzin bréndipersoona — visiondari — on rohkea, innostava ja tulevaisuu-
teen orientoitunut. Td&mé brédndipersoona on tunnettu siita, ettd hdnelld on
kirkas ndkemys, mihin suuntaan haluaa mennd, ja hdnelld on kyky inspiroida
muita tavoittelemaan suuria unelmia ja tavoitteita. Visiondéari uskoo voimak-
kaasti muutoksen mahdollisuuksiin ja pyrkii jatkuvasti luomaan innovatiivisia
ratkaisuja ja uusia ideoita.

Vision&éari bréndipersoona voi myds olla hieman eksentrinen tai
epé&tavallinen, silld hdn ei pelkdé astua pois perinteisistad poluista ja kokeil-
la rohkeasti uusia Idhestymistapoja ja ndkékulmia. H&n on optimistinen ja
luottavainen tulevaisuuden suhteen ja uskoo vahvasti siihen, ettd omalla si-
toutumisella ja innostuksella voi saavuttaa suuria asioita.

Tdmén brdndipersoonan viestintd on inspiroivaa ja innostavaa, ja
se kannustaa ihmisid unelmoimaan suuria ja tavoittelemaan omia pdaméaa-
ridgdn. Td&méa bréndipersoona korostaa myds yhteisollisyytté ja yhteistyotd,
silld hdn uskoo, ettd suuret tavoitteet voidaan saavuttaa parhaiten yhdesséa
toisten kanssa.”

(Liite 2)

Kohderyhméat

Kohderyhma pitaa sisalladn yksildt, yritykset ja toimialat, jotka ovat yrityk-
sen, tuotteen tai palvelun haluttu kayttajaprofiili (Perry & Wisnom 2003, 31).
Kohderyhmien maarittelyn kohdalla tukeudun tassa tutkielmassa Lenzin verk-
kosivuilta 16ytyviin kuvauksiin kohderyhmista. Lenz tavoittelee kahta kohde-
ryhmaa: Opiskelijoita ja asiakkaita. Naiden kohderyhmien tavoittaminen mah-
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dollistaa Lenzin mission toteutumisen.

Opiskelijakohderyhmasta kertoo Lenzin verkkosivuilla usein kysyttyjen
kysymysten osiossa vastaus kysymykseen "Kuka voi hakea Lenzille?"”, johon
vastaus kuuluu:

“Lenzille voi hakea kuka tahansa korkeakouluopiskelija opiskelualasta riip-
pumatta. Opiskelualasi sijaan meita kiinnostaa eniten se, mihin suuntaan
haluat kasvaa ja kehittyd. Meidén projekteihin voit myds hakea opintojesi
vaiheesta riippumatta — fuksista maisterivaiheeseen tai vastavalmistunee-
seen. Vaikka et aiemmin olisi ollut oman alasi tbisséa, sinulla ei ole koke-
musta konsultoinnista tai projektitydskentelysta, voit silti hakea meille, silla
innostuksesi on aivan yhtéa tdrkedéa kuin osaamisesi.”

(Lenz: Arvomme, 2025)

Lisdksi yrityksen etusivulla opiskelijakohderyhmaa kuvaillaan seuraavasti:

“Konseptimme eroaa muista siten, ettd hyddynndmme asiakasprojekteis-
samme innostuneita ja lahjakkaita korkeakouluopiskelijoita, joiden tuoreet
ndkokulmat ja energia tuovat merkittdvaa lisdarvoa.”

(Lenz, 2025)

Lenzin tavoittelemaa kohderyhmaa ovat siis korkeakouluopiskelijat tai
vastavalmistuneet, jotka ovat innostuneita ja lahjakkaita yksil6itd. Kohderyh-
maan kuuluvilla ei tarvitse olla tyékokemusta ja opintojen vaiheella ei ole mer-
kitystd, sen sijaan painottuvat ominaisuudet, jotka liittyvat haluun kasva ja ke-
hittya seka tuoreiden nédkdkulmien omaaminen.

Asiakaskohderyhmaa puolestaan kuvaillaan Lenzin verkkosivuilla Ar-
vomme-0siossa seuraavasti:

"Asiakkaamme ovat rohkeita edelldkévijoita, jotka etsivat aktiivisesti uusia
mahdollisuuksia menestyaé liiketoiminnan moninaisissa haasteissa. He ar-

vostavat uusia menetelmia ja tuoreita ndkékulmia sekéa pyrkivat jatkuvasti
uudistumaan ja erottumaan joukosta.”

(Lenz: Arvomme, 2025)

Jakelukanavat

Lenzin paaasiallisena jakelukanavana toimii yrityksen verkkosivut. Verkko-
sivuilta 16ytyvat kaikki yrityksen tiedot myytavista palvelukokonaisuuksista
tyémahdollisuuksiin ja yrityksen arvoihin. Verkkosivujen ohella Lenzin mark-
kinointiviestinnan jakelukanavina toimivat sosiaalisen median kanavat: Ins-
tagram, LinkedIn, TikTok sekd Facebook. Naissa jakelukanavissa julkaistaan
kuvajulkaisuja seka lyhytvideoita, jotka viestivat Lenzin toiminnasta vaihdel-
len informatiivisesti tai huumoriotteella. Sosiaalisessa mediassa julkaistaan
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muun muassa opiskelijoille avoimia tydmahdollisuuksia, mutta osa sisallosta
onsuunnattu myds asiakkaille. Asiakkaitaan Lenz lahestyy myds sahkdpostitse
seka verkkosivuilta |6ytyvan varauskalenterin kautta varattujen tapaamisten
muodossa. Lenzin jakelukanavat ovat siis pddasiassa digitaalisia. Yritys osal-
listuu vuosittain muutamiin tapahtumiin, jotka ovat ainoita tilanteita, joissa
jaetaan painettuja markkinointimateriaaleja kuten esitteita ja kdyntikortteja.

3.2.4 KATSAUS KILPAILIJOIHIN

Seuraavassa vaiheessa prosessia tein katsauksen Lenzin kilpailijoihin. Lenzin
toiminta ei ole perinteistd konsultointia. Konsultointi perinteisesti perustuu
asiantuntijuuteen, jota yritykset voivat ostaa ulkopuolelta, ja painottuu pit-
kaan kokemukseen tietyn aihealueen parissa. Lenz puolestaan tarjoaa asiak-
kailleen nuoria tekijoita, joilla ei ole vuosien kokemusta tai asiantuntijuutta tie-
tysta aiheesta. Nain ollen suoria konsulttialan kilpailijoita on vahan. Nuorten
ja opiskelijoiden tydllistdmiseen erikoistuneita yrityksia 16ytyy, mutta nailla ei
valttamatta ole tekemistad konsultoinnin kanssa. Kilpailijakentta ei siis muo-
dostu suorista kilpailijoista, vaan yrityksista, joiden liiketoiminnassa, arvois-
sa tai toimintaperiaatteissa on samankaltaisuuksia Lenzin kanssa. Lisaksi tein
katsauksen konsulttialan isoimpiin toimijoihin, silld uskoin n&illd yrityksilla
olevan vaikutusta siihen, mitd pienemmat toimijat tekevat. En mainitse tassa
tutkielmassa kilpailijoita nimelta tai kuvaile yksittaisten yritysten visuaalista
identiteettid. Sen sijaan mainitsen muutamia tyylillisia yhtalaisyyksia tai huo-
mioita, jotka vaikuttivat suunnitteluprosessiini. Tarkastelun kohteena olivat
yritysten verkkosivut ja muutamissa tapauksissa graafinen ohjeisto, jos sellai-
nen oli I6ydettavissa.

Lenzin brandia kuvattiin innovatiiviseksi, disruptoivaksi, raikkaaksi ja uu-
denlaiseksi. Suunnittelijana halusin luoda itselleni kuvan siita, miltd perintei-
sen konsulttitoimiston visuaalinen identiteetti ndyttaa, jotta voin suunnitella
identiteetin, joka on niihin ndhden innovatiivinen, disruptoiva, raikas ja uudenlai-
nen. Halusin luoda jotakin, joka samaan aikaan mukailee toimialan tyylia, mut-
ta sisdltaa jotakin uudenlaista ja yllattavaa.

Tarkastelin neljaa isompaa konsulttialan yrityksista, joista kaikki kayt-
tivat visuaalisessa identiteetissd groteskia kirjaintyylid, ja vain yksi kaytti
groteskin rinnalla antiikvaa otsikoissa. Groteskin kirjaintyylin kdyttd useiden
yritysten visuaalisessa identiteetissd saattaa johtaa juurensa ajasta, jolloin
tietokoneet olivat uutta teknologiaa, ja niita varten valmistettiin naytolla toimi-
via kirjaintyyppej4, jotka olivat groteskeja. Groteskien kaytosta yritysten verk-
kosivuilla ja visuaalisissa identiteeteissa on saattanut muodostua ajan saatos-
sa yrityksille ominainen tyyli, joka nykydan nahdaan virallisena ja uskottavana,
mutta my6és modernina. Kahdella naistad oli kdytéssdan sama kirjaintyyppi.
Myds pienemmilld toimijoilla, joita tarkastelin, oli kdytéssadan groteksti tai geo-
metrinen groteski kirjaintyyli.
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Lenzin visuaalisessa identiteetissa oli jo aiemmin kaytetty groteskia kir-
jaintyylid, ja mielestdni antiikva ei sopinut Lenzin brandimaarittelyihin, kuten
nuorekas tai rento. Tunnistin, etta kirjaintyypin valinnalla olisi mahdollista seka
sitoa Lenzia toimialaan ettd vahvistaa uskottavuutta asiakkaiden silmissa ta-
valla, joka ei olisi ristiriidassa muiden brandimaarittelyiden kanssa.

Tarkastelemieni neljan isomman konsulttialan yrityksen varimaailmat
olivat hyvin samankaltaiset. Ne muodostuivat kolmesta paavarista ja kaikissa
kaytettiin jotakin mustaa tai tummaa harmaata seka valkoista tai hyvin vaaleaa
harmaata. Naiden rinnalla oli yksi selkea yrityksen paavari, jota kaytettiin toi-
sissa vain lisdvarina logossa, otsikoissa tai linkeissa. Toisissa puolestaan paa-
varia kaytettiin enemman, kuten verkkosivuilla taustavarina tai kuvituskuvissa
ja ikoneissa. Paavareja olivat keltainen, sininen, oranssi ja vihred. Pienemmat
alan toimijat, joita tarkastelin, noudattivat samankaltaista palettia, jossa mus-
ta, valkoinen ja jokin paavari muodostivat yrityksen varimaailman. Naita va-
reja puolestaan olivat muun muassa sininen, petrooli, purppura, punainen ja
oranssi.

Mielessani erityisesti sininen vari ja sen eri savyt linkittyvat yritysmaail-
man visuaaliseen tyyliin, ei ainoastaan konsulttialalla, vaan yleisesti. Katsaus
kuitenkin paljasti, ettd muitakin vareja kaytetdaan, mutta sinista ja sen eri savy-
ja selkedsti eniten. Lenzin aikaisemmassa visuaalisessa identiteetissa musta
oli korvattu tummalla sinisella ja siitd kaytettiin my6s vaaleampia valdoéreja.
Myds tata ennen turkoosi oli ollut osa Lenzin varimaailmaa. Teknisen toteutuk-
sen kannalta rajattu varipaletti oli selkea valinta. Erityisesti verkkoymparistds-
sa jokin valkoisen ja mustan savy oli oltava osana palettia, mutta valitsemalla
jotakin hieman erilaista olisi mahdollisuus erottautua muista alan toimijoista,
joilla kaikilla oli nama kaytdssaan. Tassa vaiheessa prosessia en tehnyt vielad
uuden visuaalisen identiteetin varivalintoja, mutta tieto kilpailijoiden variva-
linnoista auttoi ratkaisemaan, miten varien kautta Lenzin brandi voisi olla uu-
denlainen ja erilainen kuin muut alan toimijat.

Tarkastelemieni yritysten kuvamaailmoista 16ytyi myds yhtalaisyyksia.
Tarkastelin tarkemmin yhden yrityksen graafista ohjeistoa, jossa kavi ilmi, etta
kuvamaailmassa hyddynnetdan tekoalygeneroituja kuvia. En pystynyt suora-
naisesti tunnistamaan, etta muutkin tarkastelemani yritykset kayttaisivat te-
koalya kuvamaailmansa tuottamiseen, mutta osa kuvista ndytti minusta teko-
alygeneroiduilta. Erityisesti siksi epailin kuvien olevan tekodlygeneroituja, etta
ne noudattivat yrityksen varimaailmaa. Kaikilla yrityksilla puolestaan oli verk-
kosivuillaan stock-kuvia, eli joko ostettuja kuvapankkikuva tai ilmaisia tekijan-
oikeusvapaita kuvapankkikuvia. Joitakin kuvia pystyin tunnistamaan, silla olin
nahnyt niitd aikaisemmin. Tyypillisesti ndissa kuvissa oli siististi pukeutuneita
ihmisid, jotka ovat kokoontuneet tydskentelemaan yhdessa pdydan, tietoko-
neen tai puhelimen darelle. Vain yhdella tarkastelemallani yrityksella oli verk-
kosivujen etusivulla kuva, jossa oli yhteiskuva yrityksen tydntekijoista.

Lenzin visuaalisessa identiteetissa ei ollut aikaisemmin hyddynnetty te-
koalygeneroituja kuvia. Lisdksi kohderyhmakysely osoitti, ettd tekoalylla ge-
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neroidut kuvat eivat ole kohderyhmalle mieleisia. Tiesin jo kilpailijakatsausta
tehdessani, ettd Lenzin visuaaliseen identiteettiin ei tule kuulumaan tekoa-
lygeneroidut kuvat. Kuvapankkikuvia olimme puolestaan kayttaneet jo aikai-
semmin ja ne kayttotarkoitukset, joissa kuvia kdytetaan Lenzin markkinoinnis-
sa ja viestinndssa tulisivat jatkossakin vaatimaan kuvapankkikuvien kayttoa.
Tunnistin kuitenkin kuvat mahdollisuudeksi erottua muista alan toimijoista.
Lenzin uudessa visuaalisessa identiteetissa voisi olla enemman kuvia, jotka on
otettu aidoista tilanteista ja tyéntekijoista. Tama kuitenkin oli tédssa vaiheessa
suunnitteluprosessia vasta haave.

Valokuvien tai tekodlygeneroitujen kuvien lisaksi muutaman tarkaste-
lemani yritysten verkkosivuilta |6ytyi graafisia elementteja seka ikoneja. Yri-
tyksen logon kanssa samaa muotokielta olevia graafisia elementteja kaytettiin
muutamilla yrityksilla niin, ettd ne oli editoitu valokuvien taustalle tai osaksi
kuvaa. Joillakin oli kdyt6ssa graafisia elementteja, joita ei ollut johdettu logos-
ta, mutta jotka toistuivat verkkosivuilla samalla tavalla kuviin editoituna. Iko-
neita puolestaan l6ytyi muutaman yrityksen verkkosivun etusivulta. Ne olivat
tyyliltdan hieman erilaisia, mutta yhteista oli se, etta ikonit muodostuivat ta-
sapaksuista viivoista ja muodostuivat useiden yleistyneiden ikonien yhdistel-
mista, joka teki niista muotokieleltddn melko monimutkaisia. lkoneissa oli esi-
tetty asioita abstraktisti.

Lenzin visuaaliseen identiteettiin oli useita vuosia kuulunut logosta joh-
dettu kuusikulmio graafisena elementtind. Kuusikulmio oli kuitenkin kaytetty
tavoilla, jotka poikkesivat toisistaan ja visuaalisen identiteetin yhtendistami-
sen sijasta saattoivat jopa toimia sen vastaisesti. Lisdksi sosiaalisen medi-
an kanavissa oli otettu kayttdén graafisia elementtejd, jotka eivat toistuneet
muissa jakelukanavissa ja tekivat visuaalisesta identiteetistd epdyhtendisen.
Ajattelin, ettd graafisista elementeista pitdisi luoda selked ja ohjeistettu kirjas-
to ja toisaalta, ettd sellaisia aikaisemmin kdytdssa olleita graafisia elementte-
ja, jotka eivat palvelleet visuaalista yhtendisyytta, poistettaisiin kaytosta.

Olin aikaisemmin luonut Lenzille myds ikoneita ja jo talldin perehdyin yri-
tysten kayttdmiin ikoneihin. Tunnistin, etta yritysten kayttamissa ikoneissa oli
yleistd, ettd ne muodostuivat viivoista ja ne ovat muotokieleltddn geometrisia
ja sisaltavat usein yleistyneita ikoneita, kuten suurennuslasi-ikoni, jota kayte-
taan tutkimisen tai hakemisen esittamiseen. Niissa oli usein neligita, kolmioita
tai ympyroitd, ja useissa kaytettiin pyoristettyja kulmia. Harvat yritykset us-
kalsivat leikitelld ikoneilla. Suunnittelin Lenzille ikonit, jotka valittivat Lenzin
brandia seka nayttamalld nuorekkaalta, mutta my6s normeista poikkeavalta.
Ajattelin, ettd vaikka visuaalinen identiteetti uudistetaankin, vanhat ikonit voi-
si sailyttaa, silla ne oli jo suunniteltu brandin mukaisiksi, mutta myés mahdol-
listivat erottautumista kilpailijoista.

Kilpailijakatsaus tarjosi kokonaisuudessaan suunnitteluprosessin kan-
nalta tietoa siita, miltd konsulttialan yritykset nayttavat ja pystyin hyédynta-
maan tata tietoa tehdessani visuaalisia valintoja prosessin myéhemmissa vai-
heissa. En palannut kilpailijoiden pariin suunnitteluprosessin aikana, jolloin

36



unohdin, miltd yksittaiset yritykset nayttivat. Sen sijaan niistd muodostui mie-
lessani kaikkia yhdistava kasitys tai ikdan kuin pohjan, jolle olla uskollinen tai
josta puolestaan poiketa.

3.3 IDEOINTI

Prosessin ideointivaiheessa etsin internetista erilaisia visuaalisia referens-
seja, joiden keinoilla voitaisiin viestiad haluttuja brandimielikuvia. Etsin myds
jakelukanavakohtaisia visuaalisia referensseja. Koostin nadistad visuaalisista
referensseistd moodboardin, eli ikdan kuin kollaasin, joka siséalsi erilaisia visu-
aalisia referensseja, seka alustavan varipaletin. Taman jalkeen lahestyin ide-
ointia toisesta ndkdkulmasta. Selasin design-aiheisia kirjoja, joista kerasin it-
selleni inspiraatiota visuaalisen identiteetin toteutusta varten. Naita vaiheita
seurasi varikokeilut, joiden kautta paadyin kahteen varipalettiin, joita hyédyn-
sin prosessin seuraavan vaiheen pohjana. ldeointivaiheen viimeisessa alalu-
vussa késittelen paan siséalla tapahtunutta luonnostelua osana prosessiani.

3.3.1 MOODBOARD

Tassa vaiheessa prosessia kokosin moodboardin Lenzin uudesta brandista, eli
visuaalisia referensseja sisaltdvan kollaasin. Selasin Pinterest.com-sivustoa
ja hydédynsin tunnistettuja Lenzin bréandia kuvastavia adjektiiveja hakusanoi-
na, kuten youthful design, bold design tai futuristic design. Eri hakusanoilla |6y-
sin erilaisia designeja, jotka sisalsivat elementteja, jotka koin Lenzin brandin
mukaisiksi. Léytdessani miellyttavia designeja navigoiden niiden kautta Lis&a
samankaltaisia -osioon |0ytdakseni uudenlaisia mielenkiintoisia, Lenzin kon-
tekstissa toimivia tai puhtaasti inspiroivia designeja. Tarkoitan miellyttavalla
tdssa kontekstissa sita, ettd ne vastasivat sitd, mita olin mielessani etsiméassa,
vaikka en ollutkaan tietoisesti asettanut rajausta sille, mita etsin. Visuaalisten
referenssien paikantamiseen kaytetty aika palkittiin lopulta niin, etta verkko-
sivun algoritmi tunnisti, mita olin mahdollisesti etsimdssa tai mika minua kiin-
nosti, ja visuaaliset referenssit tayttivat pian etusivuni kokonaan.
Moodboardiin valitsemani kuvat sisalsivat elementteja, kuten typogra-
fisia valintoja, sommitelmia, varivalintoja tai kuvallisia valintoja, jotka sopivat
Lenzin brandi-identiteettiin. Valinnat olivat varmasti jossain maarin intuitiivi-
sia. Ne tuntuivat oikeilta sen sijaan, etta olisin tehnyt niitd perustuen mielty-
myksiini. Ideoinnin [dhtékohtana oli visuaalisen identiteetin verkkokaytto, silla
yrityksen pdaasialliset jakelukanavat ovat sosiaalisen median kanavat: Insta-
gram, Facebook ja LinkedIn, Lenzin verkkosivut sekd etdayhteyden valitykselld
tapahtuvat tapaamiset tai muuten ndytén kautta valitetyt esitykset. Visuaalis-
ten referenssien valinnassa keskityin tasta syysta |I6ytamaan erityisesti verk-
kokayttdédn suunniteltuja designeja, jotka sisalsivat elementtejd, joiden avulla

37



olisi mahdollista vahvistaa haluttua brandimielikuvaa ja erottumista sosiaa-
lisen median informaatiotulvasta. Kaytin hakusanoja, kuten social media post
design tai web design, jalleen hyédyntden listaa adjektiiveista hakujen etuliit-
teend. Tassa prosessin vaiheessa antauduin informaatiotulvalle taysin, en ai-
noastaan tietoisesti etsiessani visuaalisia referensseja, vaan myds vapaa-ajal-
lani. Esimerkiksi Instagram-sovelluksen algoritmi on oppinut tunnistamaan
mielenkiinnonkohteikseni graafisen suunnittelun, taiteen ja audiovisuaalisen
median suunnittelun, joten etsimattakin térmasin suunnitteluprosessin ai-
kana paivittain erilaisiin julkaisuihin, joita kohdatessa tarkastelin niitd auto-
maattisesti suunnitteluprojektin ndkdkulmasta jollakin tiedostamisen tasolla.

Tassd vaiheessa suunnitteluprosessia olisi ollut kannattavaa selvit-
taa visuaalisia referensseja myds niille mielikuville, jotka olivat ei-toivottuja
Lenzin brandille. Sisaisessa kyselyssa ei-toivotuiksi mielikuviksi oli nimetty
seuraavat: muutosvastarintainen, epdoikeudenmukainen, tunteeton, tylsé. Lisaksi
Lenzin aikaisemman visuaalisen identiteetin sovellus yrityksen verkkosivuil-
la oli koettu synkéksi ja negatiiviseksi, mika ei ollut linjassa halutun brandimie-
likuvan kanssa. Naiden adjektiivien visuaalisiin referensseihin tutustuminen
prosessin ideointivaiheissa olisi mahdollistanut sen, ettd suunnitteluproses-
sin my6hemmassa vaiheessa olisin voinut olla varma, etta uuden visuaalisen
identiteetin konseptit eivat sisdlla negatiivisiksi mielikuviksi maariteltyja visu-
aalisia viesteja. Luotin kuitenkin tdssa asiassa omaan harkintaani siita, minka-
laiset visuaaliset valinnat viestivat tunteettomasta tai tylsdsts, eli nojasin am-
mattilaisen hiljaiseen tietoon.

Lopulliseen moodboardiin valituissa kuvissa toistuivat sommitelmat,
joissa oli runsaasti tyhjaa tilaa ja minimaalinen maara lyhyita tekstikappaleita.
Referenssikuvien sommittelussa pidin siitd, kuinka typografiaa kaytettiin ku-
vituksen omaisesti herattamaan mielenkiinto. Typografian ohella yksinkertai-
set kuvituselementit seka toistuvat graafiset elementit olivat visuaalisia valin-
toja, jotka halusin sisallyttda Lenzin visuaaliseen identiteettiin jollakin tavalla.

Rohkean ja innovatiivisen mielikuvan valittdminen visuaalisesti oli mi-
nusta helpointa tehda varivalinnoilla, jotka osoittivat uskallusta olla erilainen,
erottuva ja rohkea. Saturoidut varit olivat alusta asti mielestani selkea valin-
ta, joka uudessa identiteetissa tuli toteutua, silld halutun mielikuvan valittami-
sen lisdksi saturoiduilla vareilld oli mahdollista luoda erottuvuutta kilpailijois-
ta. Pidin referenssikuvien varipaleteissa minimalistisuudesta, joka helpottaisi
yhdenmukaisen identiteetin luomista. Tdman pohjalta rajasin, etta lopullises-
sa visuaalisessa identiteetissa paavareja tulisi olemaan 3—5. Lisaksi halusin
luopua puhtaan valkoisesta brandivarista, ja korvata sen jollakin luonnonval-
koisella, joka tulee ilmi muutamissa valitsemissani referenssikuvissa. Yhdes-
sa referenssikuvassa minimalistista varipalettia kaytettiin liukuvarien muo-
dossa, joka minusta sopi kuvaamaan Lenzin brandin muuntautumiskykyista
luonnetta.

Tassd vaiheessa suunnitteluprosessia keltaisesta varistda luopuminen
tuntui vaikealta valinnalta. Keltainen oli ollut Lenzin brandivarien keskidssa
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alusta asti ja siitd luopuminen tuli olemaan vaikeasti perusteltava valinta yri-
tyksen sisdlla, seka mahdollinen uhka yrityksen saavuttamalle tunnettuudelle.
Loin valitsemieni referenssikuvien pohjalta varipalettikokeilun, joka osaltaan
pysyi uskollisena aikaisemmalle identiteetille. Ensimmaisessa varipaletti ko-
keilussa violetti ja oranssi korvasivat aikaisemmin kdytéssa olleet sinisen ja
pinkin varin. Muita sdvyja muutin hieman [dmpimammaksi.
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Kuva 10. Lenzin visuaalisen identiteetin moodboard
Lahde: Palola (2024), koottu Pinterest-lahteista.



3.3.2 INSPIRAATIOTA DESIGN-KIRJALLISUUDESTA

Moodboardin kokoamisen jalkeen kului noin kuukausi, jonka aikana prosessi
ei edennyt, silla vietimme kesdlomia. Vaikka tauko ei kokonaan poistanut pro-
jektia mielestani, antoi tauko mahdollisuuden lahestya sita uudesta nakokul-
masta. Suunnitteluprosessini oli opintojen aikana muotoutunut digitaalisiin
ymparistéihin painottuneeksi. En tietoisesti etsinyt inspiraatiota ympardivas-
td maailmasta vaan ldhes ainoastaan naytgilta ja hakusanoilla, jotka veivat mi-
nut juuri sen aarelle mita olin milloinkin tyéstamassa. Vaikka tama tapa toimia
olikin tehokas, kaipasin uudenlaisia tapoja tydskennella, joiden kautta voisin
myds kehittya.

Menin Lapin yliopiston kirjastoon, etsin graafisen suunnittelun kirjoja si-
saltavan hyllyvalin ja skannasin kirjojen selkia. Aloin valita kateeni kirjoja, vaik-
ka minulla ei ollut selkedad suunnitelmaa siitd, millaisia kirjoja halusin valita.
Valitsin kirjoja niiden nimien mukaan, saatoin selata hieman ja tehda paatok-
sen siitd, inspiroiko kirja minua vai ei. Valitsin muutamia kirjoja, jotka inspi-
roivat minua ja siirryin tarkkailemaan niiden sisaltéa. Yndessa valitsemassani
kirjassa oli pohjoismaisten yritysten visuaalisia identiteetteja. Toisessa puo-
lestaan oli kuvia yritysten visuaalisista identiteeteista, jotka oli kategorisoitu
varien mukaan.

En tehnyt kirjoista syvaa analyysia, enkda muista edes kaikkien kirjojen
nimia, joita selasin. Olennaista oli kirjoissa olevat kuvat visuaalisista identitee-
teistd. Samankaltaisesti, kuin Pinterest-sivustoa selatessani, otin inspiroivia
kuvia talteen kirjojen sivuista. Erityisesti minua inspiroivat visuaalisissa iden-
titeeteissa kaytetyt graafiset elementit. Graafisten elementtien avulla bréandin
eri sovellukset nayttivdt yhdenmukaisilta, vaikka niissa kaytettiin eri vareja.
Olin huomannut taman joskus haasteeksi Lenzin visuaalisessa identiteetissa
erityisesti sosiaalisen median julkaisuissa, joissa kadytettiin parhaimmillaan
kolmea eri varia ja niista useampia valooreja. Visuaalinen identiteetti ei nayt-
tanyt yhtenaiselta, kun yksi julkaisu oli vaaleanpunainen, seuraava sininen ja
kolmas keltainen. Otin talteen kuvia brandeistd, joiden visuaalisissa identitee-
teissa kaytettiin ketterdsti useampia vareja.

| 180 %

, )
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Kuvat 11-12. Kirjoista poimittuja inspiroivia bréndeja
Lahde: Designboom (2012); Behance (2012).
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Erityisesti varien mukaan lajiteltu kirja auttoi prosessin etenemistéa. Ava-
sin kirjan kohdasta, jossa oli brandeja, joiden visuaalisen identiteetin paavari
oli keltainen. Niita tarkastellessani vahvistui ajatus, joka minulla oli ollut aikai-
semmin Lenzin identiteetista: keltainen vari vaikeuttaa erottautumista. Kirjas-
sa esitetyilld brandeill3, joiden pdavarina oli keltainen, oli toisina vareina aina
myd&s musta ja valkoinen ja siksi ne kaikki ndyttivdt samalta huolimatta muista
visuaalisista valinnoista. Olin huomannut t&man myds aikaisemmin, silla tyds-
kentely Lenzin visuaalisen identiteetin kanssa oli luonut minulle ikdan kuin
sisddnrakennetun tutkan erottaa ymparoivastd maailmasta brandeja, joiden
varipalettiin kuului keltainen. Etsin jatkuvasti ympariltani ratkaisua keltaisen
varin kdyttéon liittyviin teknisiin haasteisiin 16ytamatta sita. Kirjasta keltaisia
brandeja tarkastellessani tulin siihen paatdkseen, etta keltaisesta varista pi-
taisi viimein luopua.

Kirjojen hyddyntaminen ideoinnissa oli minulle uusi ldhestymistapa
suunnitteluun. Kirjoista sai ideoita siihen, millaisia visuaalisia elementteja
identiteettiin voisi sisallyttda ja mita puolestaan ei. Totutusta poikkeava toi-
mintatapa toi uusia ndkdkulmia tekemiseen. Lisdksi visuaalisten referenssien
hakeminen fyysisistd teoksista mahdollisti sen, ettd saatoin 16ytaa jotakin, jol-
le en olisi osannut asettaa hakusanaa esimerkiksi Pinterestissa. Sain kirjoista
siis sitd, mita tavoittelin.

3.3.3 VARIKOKEILUT

Ideoinnin seuraavassa vaiheessa kokei- what are U ——
lin valitsemiani véreja kaytannossi. En- N OO e e
simmaiseksi kokeilin istuttaa uusia véareja i el e

vanhan visuaalisen identiteetin typografi- R T
aan testatakseni véripaletin kdytettavyytta L OOKING

(kuva 13). Aikaisemman identiteetin varipa- B
letti oli asettanut teknisia rajoitteita varien
kayttoon, joten halusin heti alussa varmis-
taa, miten varipaletin eri yhdistelmat toimi-
vat niiden kayttotarkoituksessa.

LT s . (11 i
Ensimmaisen  varikokeilun  kaut- dolor orrm Ipasm
ta huomasin, etta valitsemani varipaletti e g Y
ei toiminut halutulla tavalla ja visuaalinen S

kokonaisuus ei valittanyt toivottua viestia.

Riittdvan kontrastin saavuttavia variyhdis-

telmia oli véhan ja varit riitelivat keskenaan e

aiheuttaen epayhtendisen lopputuloksen. Wi‘:mmmmmm

Korallin ja keltaisen yhdistelmasta herasi '

mielleyhtyma pikaruokabrandeihin, joka ei Kuva 13. Varikokeilu

ollut linjassa brandin maarittelyjen kans-  Lahde: Palola (2024). 41



sa. Tdman lisaksi varien valinen kontrasti ei ollut riittava, jotta yhdistelma olisi
saavutettava. En osaa selittaa miksi, mutta kokeilussa varipaletin ja typografi-
an yhdistelma naytti mielestadni jo valmiiksi vanhentuneelta. Varipaletti antoi
sellaisen vaikutelman, ettd sen pyrkimyksena oli ndyttaa nuorekkaalta, mutta
sen toteutuksessa olisi kdytetty vanhentunutta tietoa siitd, mikd on nuorek-
kaan nakdista.

Kokeilun kautta herési uskallus kokeilla muita kirjaintyyleja, ja se auttoi
minua irrottautumaan siita tutuksi tulleesta kasityksesta, miltad Lenzin visuaa-
linen identiteetti nayttda. Pitkdaikainen tyéskentely aikaisemman visuaalisen
identiteetin kanssa oli luonut paani sisalle visuaalisuuden raamit ja rajoitteita
siitd, mita visuaalisia valintoja voi tehda. Kokeilun kautta irtaannuin vanhasta
identiteetistd, ja koin sen ensimmaistd kertaa vanhentuneeksi myds itse. Ta-
man jalkee halu ja uskallus kokeilla jotakin ihan uutta herési, silld uskoin sen
olevan ainoa tapa luoda uusi visuaalinen identiteetti, johon olisin itse tyytyvai-
nen ja johon oltaisiin tyytyvaisid myds yrityksen sisaisesti.

Kirjojen selailun seurauksena syntynyt tahtotila jattda keltainen vari
pois brandivareistd ohjasi seuraavia varikokeiluja. Keltaisen korvaaminen
oranssilla tuntui selkedltd valinnalta, silld se on variympyrassa ldhella kel-
taista, mutta avaisi uusia mahdollisuuksia teknisesti. Taman lisdksi kirkkaas-
ta oranssista tuli mielestani mielikuva rohkeasta, joka oli yksi tavoitelluista
brandimielikuvista.

Aloitin uusien varimaailmojen
tutkimisen varipalettigeneraattorin
avulla. Varipaletti generaattori toi-
mii tavalla, jossa tiettyja vareja voi .
lukita ja generaattori ehdottaa puut- i P
tuvien varien tilalle uusia vaihtoeh-
toja paivittamalld palettia uudelleen
ja uudelleen. Lukitsin oranssin vérin,
josta pidin ja paivitin muita vareja.
Tallensin kuvakaappauksia generoi- e rorass
duista varipaleteista, joissa oli yksit-
taisia vareja tai variyhdistelmij, joita .
halusin tutkia ja jatkojalostaa (kuva TR EEiCE
14). Aikomuksenani ei siis ollut luo-
da generaattorilla valmista palettia, - o
vaan kayttaa sitd tydkaluna mielen- e Farats
kiintoisten ja toimivien varien ja va- Kuva 14. Generoidut véripaletit
rivhdistelmien |6ytdmiseen. Kokeilin  Lahde: Palola (2024).
myds muita oranssin savyja, ja jat-
koin muiden varien vaihtelua. Tahtotilani oli luoda paletti, joka on teknisesti
helppokayttdéinen sen lopullisessa kdyttotarkoituksessa ja jossa saavutettavia
variyhdistelmida on mahdollisimman paljon. Lisdksi uuden véaripaletin tavoit-
teena oli erottua kilpailijoista ja kuvastaa brandin rohkeaa, innovatiivista, ren-
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toa ja nuorekasta persoonaa. Kuvasta 14 voi ndhd3, etta varipaletin neutraali-
envarien varivalinnat olivat oranssin ohella pysyvia valintoja. Kuvakaapattujen
véripalettien pohjalta loin erilaisia yhdistelmia ja hienos&adin véarien kirkkauk-
sia ja savyja. Paadyin kahteen eri oranssin savyyn, joiden ymparille rakensin
kaksi eri varipalettikokeilua, joista lopulta tuli kahden konseptini varipaletit.

Jo generointivaiheessa tykastyin ajatukseen violetista varistd osana
Lenzin brandivareja. Violetti toi mielestdni palettiin jonkinasteista vakavuut-
ta ja uskottavuutta. Neutraalit varit ja violetti kolmestaan muistuttivat kon-
sulttialan visuaaliselle tyylille ominaisia varipaletteja. Taman variyhdistelman
kautta Lenzin visuaalisella identiteetilla olisi mahdollisuus viestia brandin us-
kottavuudesta ja asiantuntijuudesta, joka oli sisdisesti tunnistettu aiemman
visuaalisen identiteetin haasteeksi. Oranssin ja violetin yhdistelma ei kuiten-
kaan toiminut teknisesti, silla niiden valinen kontrasti ei ollut riittdva, jotta va-
riyhdistelma olisi saavutettava. Tas-
ta syysta palettiin oli keksittava jokin
lisdvari. Aseteltuani kuvakaappauk-
set allekkain, huomasin pitavani sii-
ta, milta violetti, vaaleanpunainen ja
oranssi vari nayttivat yhdessa. Gene-
roiduissa paleteissa tallaista yhdis-
telmaa ei ollut. Ajattelin, ettd vaalean-
punainen saattaa olla valinta, joka ei
saa kannatusta yrityksen sisdisesti,
mutta se toi palettiin lisan, jolla erot-
tua kilpailijoista. Vaaleanpunainen
oli juuri sellainen varilisays palettiin,
jonka avulla kokonaisuus viestii roh-
keudesta, uudenlaisesta ajattelus-
ta ja normien rikkomisesta. Savyjen
hienosaatamisen kautta paadyin luo-
maan paletin 1 (kuva 15), jossa luon-
nonvalkoinen, tummanharmaa sekéa
oranssi ovat paavéareja ja vaaleanpu-
nainen seka violetti ovat lisdvareja.
Tassd vaiheessa en kokeillut vareja
kaytanndssd, mutta testasin vareja
raidallisena kuviona.

Toisen oranssin sdavyn ymparil-
le rakensin paletin, jota inspiroi generoitu varipaletti, jossa oranssin rinnalla oli
turkoosi ja vihrea vari. Varit muistuttivat yliviivauskynia, joista puolestaan tuli
mieleen visuaalinen identiteetti, johon olin térmannyt kirjoja selatessa. Siina
erilaisia kirkkaita vareja yhdistettiin visuaalisissa sovelluksissa niin, etta kirk-
kaiden véarien rooli visuaalisen identiteetin sovelluksissa oli pieni: vain pieni
osio valkean sivun alareunassa. Brandi-identiteetin yhdenmukaisuus syntyi

Kuva 15. Véripaletti 1
Lahde: Palola (2024).
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muotojen kautta ja sdilyi tunnistettavana eri vareissa. Kirjan kuvassa olevat
visuaalisen identiteetin sovellukset nayttivat toimistotarvikkeilta. Ehka sik-
si kuva palasi mieleen tata varipalettia suunnitellessani. Tama paletti tuntui
sopivan konsulttialan tyyliin, mutta
siind oli kuitenkin jotakin ravakkaa ja
nuorekasta.

Kokeilin tehdd véripaletista
viisivarista erilaisilla kokeiluilla. Al-
kuperdisessd generoidussa paletis-
sa viides vari oli kirkas vihrea, mut-
ta se ei mielestdni sopinut Lenzin
brandi-identiteettiin. Vihreda varia
kaytetddan paljon luonnonsuojeluun
liittyvien brandien visuaalisissa iden-
titeeteissd jamonet bréandit ovat otta-
neet sen kdyttddn viestidkseen téllai-
sia arvoja. Ajattelin, ettd vihred vari ei
tasta syysta sovi Lenzin brandi-iden-
titeettiin, silla tallaiset arvot eivat ole
osa brandin ydinta. Useiden muiden
kokeilujen jalkeen p&adyin varipalet-
tiin, jossa oli vain nelja varia. Loin va-
ripaletin 2. (kuva 16), jossa p&avarit
olivat valkeanharmaa, oranssija tum-
manharmaa, ja lisdvarina turkoosi.

i

Kuva 16. Véripaletti 2
Lahde: Palola (2024).

3.3.4 PAAN SISALLA TAPAHTUVA LUONNOSTELU

Tutkimuksen aikana huomasin, etta prosessini etenee ideoinnista ja tutkimuk-
sesta lahes suoraan viimeistellyn ndkdiseen tuotokseen. Prosessista puuttuu
ikdan kuin luonnosteluvaihe, jossa hyddyntaisin perinteisia tekniikoita, kuten
lyijykynaluonnostelua. Inspiroituneena taustatutkimuksesta palaset alkoivat
loksahdella mielesséni paikalleen jo ennen, kuin niitd oli edes kokeiltu naky-
vassd muodossa. Suunnitteluprosessin luonnosteluvaihe tapahtui siis pitkalti
paani sisallad. En ndhnyt selkeitd kuvia tai vareja mielessani, mutta ne tuntuivat
minulle selkedmmiltd, kuin tarttua kyndan ja yrittda piirtaa niita ylos. Niiden
hahmottaminen paperille tuntui vaikeammalta, kuin se, ettd kokeilisin tuoda
niitd eloon suoraan lllustratorissa. Esimerkiksi saatoin ndhda sommitteluun
liittyvia valahdyksia, kuten typografisia kokokontrasteja tai tyhjan tilan kayt-
toa tai hahmotelmia elementtien tasaamisesta, ikddn kuin paani sisalla olisin
sommitellut elementteja, joita ei vield ollut olemassa. Huomasin, naitd hetkia
tapahtuvan enimmakseen ns. vapaa-ajalla paivittaisten arkisten asioiden yh- a4



teydessa, kuten ruokaa laittaessa. Vaikeampaa naita oivalluksia oli puolestaan
saavuttaa tyoskentelyn aarella. Poistuin tyopisteen aareltd tekemaan jotakin
muuta sellaisissa hetkissa, kun tydskentely tuntui hankalalta. Erityisesti pro-
sessin alussa ndma oivallukset toimivat voimakkaina inspiraation lahteing,
ikdan kuin olisin 16ytanyt avaimen luovaan lukkoon.

Selkeimpana huomasin nakevani typografiaan liittyvia kuvia mielessani.
Nain groteksin kirjaintyylin bold-leikkauksena, joka oli sijoitettu neli6nmuo-
toiselle (Instagram-julkaisun formaatti) pohjalle niin, ettd se taytti ison osan
tilasta. En ndhnyt selkedana mitaan tiettya tekstia, mutta sen, miten teksti oli
sommiteltu ja suunnilleen, milta se naytti. Pystyin ndkemaan myds tiettyja kir-
jainmuotoon liittyvia yksityiskohtia, esimerkiksi gemena e-kirjaimen silman,
jonka alaosa oli suora ja sen koukkupaatteen ja silman valiin jaava tila oli ka-
pea. Nain myds, etta kirjainmuoto oli hieman venytetty vaaka-akselin suun-
taisesti. Gemena i-kirjaimen pisteen nain mielessani suorakulmioina tai pyo-
ristettyind suorakulmioina, en ympyrdéina. Vareja puolestaan minun oli vaikea
hahmottaa mielesséani. Luulen, ettd siksi prosessini alkoikin varikokeiluilla.

Huomasin, ettd naissa paansisaisen luonnostelun hetkissa ajattelin

monta askelta eteenpéin suunnitteluprosessissa. Kun olin prosessin tausta-
tutkimusvaiheessa ja mitaan visuaalista ei ollut edes aloitettu hahmottele-
maan, kavin paassani lapi esimerkiksi sita, milta lopputuote nayttaisi verkkosi-
vuilla. Tallainen ajattelu varmasti nakyy tekemissani valinnoissa.

3.4 KONSEPTIEN SUUNNITTELU

En ollut tehnyt selkeda rajausta, minkd maaran konsepteja toteuttaisin tii-
milleni arvioitavaksi, mutta tiimin toiveena oli, etta loisin vaihtoehtoja. Vari-
palettien kautta minulla oli syntynyt ajatuksia ja ideoita kahteen eri konsep-
tiin liittyen. En ollut kuitenkaan sulkenut pois vaihtoehtoa, ettd ndiden kahden
konseptin toteuttamisen jalkeen kokeilisin vield jotakin kolmatta vaihtoehtoa.
Ideaa kolmanteen konseptiin ei kuitenkaan syntynyt ajankaytoéllisistad syista.
Toisaalta my®s siita syysta, ettd olin kahden konseptin suunnittelun jalkeen
melko varma omasta suosikkikonseptistani.

Olen erotellut konseptien suunnitteluprosessit ja nimennyt ne konsepti 1
ja konsepti 2. Kasittelen kummankin konseptin suunnitteluprosessia, seka mil-
laiseen lopputulokseen paadyin. Tekemisen kautta tutkiminen painottui erityi-
sestitdhan tydvaiheeseen, kun aloin hakea ideoilleni muotoa, joka valitti halut-
tuja viesteja brandista. Lopulliset konseptit olivat useiden kokeilujen tulosta.

Konsepti

Varipaletin lukkoon ly6tyani aloin seuraavaksi miettia typografisia valintoja.
Minua inspiroivat referenssikuvieni groteskit kirjaintyylit ja olin lisdksi mieles-
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sanivisioinut taman tyylista typografiaa, joten paadyin melko nopeasti valitse-
maan levedn groteskin kirjaintyypin. Ajattelin tallaisen kirjaintyypin viestivan
nuorekkaasta ja normeja rikkovasta, silla se poikkesi tyylillisesti kilpailijoista.
Typografisissa valinnoissa rajoitteena oli, etta kirjaintyypista ei haluttu mak-
saa, joten valinta oli tehtava sellaisten kirjaintyyppien joukosta, joiden lisenssit
olisivat ilmaisia ja joita voisi kdyttaa verkkosivuilla ongelmitta. Selasin Illustra-
torin kirjaintyyppikirjastoa jonkin aikaa l6ytaakseni sellaisen kirjaintyypin,
joka vastaisi mielessani ollutta tyylia. Valitsin kirjaintyypin nimelta Syne, jon-
ka bold-leikkauksen ajattelin toimivan otsikoissa seka tekstin korostuksissa,
ja regular-leikkauksen puolestaan leipateksteissa. Syne-kirjaintyypin gemena
g-kirjain ei ollut mieleeni, mutta uskoin taman olevan enemman subjektiivinen
mieltymys, kuin brandimielikuvaan vaikuttava tekija. Kirjaintyyli ei mydskaan
ollut paksuudeltaan yhta vahva, kuin mita olin mielessani kuvitellut. Aikaisem-
massa visuaalisessa identiteetissa kirjaintyypin leveys oli aiheuttanut usein
sommitelmallisia ongelmia, sillda suomen kielessa yleiset pitkat yhdyssanat ei-
vat mahtuneet isossa koossa yhdelle riville. Vaikka olin visioinut paksumpaa
leikkausta, oli Syne-kirjaintyypin extrabold-leikkauksen haasteena sen leveys.
Tasta syysta paadyin konseptivaiheessa bold-leikkaukseen.

Kirjaintyypin valinnan jalkeen vanhan logon kirjaintyyli ei tuntunut enaa
yhtenadiseltd, joten kokeilin konseptissa logon paivittamista valitsemani kir-
jaintyypin mukaiseksi. Tunnuksen merkki- ja logo-osien tasapainoisuuden
kanssa oli ollut aiemmassa versiossa ongelmia. Kun vanha tunnus oli keski-
tettyna missa tahansa pohjassa, se ei nayttanyt olevan keskella. En ollut ai-
kaisemmin osannut korjata tdtd ongelmaa, mutta ajattelin ettd logon paivitta-
misen yhteydessa voisin koittaa tasapainottaa merkin ja logon suhdetta, jotta
ongelma korjaantuisi. Konseptivaiheessa en kuitenkaan vield ratkaissut tata
ongelmaa, merkin ja logon epéatasapaino jopa paheni kokeiluni kautta, joten
tiesin, ettd kehittamista pitaisi vield mydhemmassa vaiheessa tehda. Halusin
kuitenkin sailyttaa kokeilun konseptin esityksessa, jotta saatoin valittaa tiimil-
leni véliarvioinnissa, ettd tunnuksen pienimuotoinen paivittdminen voisi olla
vaihtoehto.

Palasin konseptin suunnittelussa referenssikuviini ja tekemaani huo-
mioon, ettd yhtendisyyden ja erottuvuuden kannalta uudessa visuaalisessa
identiteetissa pitaisi olla graafisia elementteja, joita voidaan hyddyntdaa mark-
kinointiviestinndssad muun muassa sosiaalisen median kanavissa. Loin muuta-
mia kokeiluja, joissa leikittelin kuusikulmiolla, mutta tdsséa vaiheessa prosessia
graafiset elementit eivat vield 16ytaneet lopullista muotoaan. Kokeilin my®gs,
millaisia graafisia elementteja voisi luoda viivoilla. Idea syntyi, kun jarjestelin
kuusikulmioita geometriseksi kuvioksi ja huomasin muotojen valiin jaavan tyh-
jén tilan muodostavan aaltoilevia viivoja. Viivat toivat mieleeni kirjoista poimi-
tun referenssikuvan, jossa oli kaytetty viivoja graafisina elementteina. Taman
ajatuksen pohjalta kokeilin orgaanisesti aaltoilevia toistuvia viivaelementteja.
Ajatuksenani oli, ettd aaltomainen muoto ja liukuvarin kaytto voisivat viestia
muutosta ja kehitysta. Niita olisi myds mahdollista animoida, jolloin ne voisivat
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toimia mielenkiinnon heréattajina sosiaalisen median julkaisuissa.

Konseptin ollessa selva, kokeilin vield, toimiiko suunnittelemani vari-
paletti ja typografia kdytdnnén sovelluksissa. Suunnittelin muutamia kuvit-
teellisia Instagram-julkaisuja, joiden kautta testasin eri varien yhdistelmia.
Testauksen tarkoituksena oli myd6s tarjota valipresentaation arvioijille konk-
reettinen ajatus siitd, miltd visuaalinen identiteetti voisi ndyttaa lopullisessa
kayttétarkoituksessa.
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Konsepti2

Toiseen konseptiin valitsemani varit toivat mieleeni yliviivaustussit, joka sai
minut ajattelemaan, ettd uudessa visuaalisessa identiteetisséa voitaisiin nojata
leikkisasti toimistotarvikekuvastoon. Turkoosi vari puolestaan muistutti minua
Lenzin vuoden 2022 visuaalisesta identiteetistd. Naiden ajatusten pohjalta ke-
hittdmaan Lenzin 2020—2022 vuosien eri visuaalisia identiteetteja yhdistavaa
konseptia. Ajattelin ensimmaisen konseptin olevan mahdollisesti liian rohkea,
joten loin tasta konseptista turvallisemman vaihtoehdon.

Tutustuin tarkemmin Lenzin ensimmaiseen visuaaliseen identiteettiin ja
huomasin sen olevan visuaalisesti yhtendisempi kuin viimeisimpana kaytos-
sa ollut identiteetti, jota oli nyt tarkoitus uudistaa. Ajattelin, ettad voisin tdssa
konseptissa palauttaa takaisin elementteja Lenzin ensimmaisesta visuaalises-
ta identiteetista, jotka olivat kehityksen varrella kadonneet. Téallainen ldhes-
tymistapa teki identiteetista selkedsti erilaisen verrattuna viimeisimpaan vi-
suaaliseen identiteettiin. Ensimmaisen identiteetin varipaletti koostui vain
kolmesta varista: musta, valkoinen ja keltainen. Olin varipalettia luodessani
koittanut keksia viidetta varia onnistumatta, mutta ajatus alkuperaisen tyylin
palauttamisesta johti siihen, ettd palautin myds keltaisen varin, jonka olin ai-
kaisemmin paattanyt hylata. Turkoosia puolestaan oli kdytetty jo aikaisemmin,
joten ainoana uutena varina olisi sdilynyt oranssi vari. Jotain uutta tuodakseni
paadyin muuttamaan myds valkoisen tilalle luonnonvalkoisen.

Typografisia valintoja ohjasi uskollisuus alkuperaiselle identiteetille,
jonka myo6ta konseptin kirjaintyyliksi valikoitui geometrinen groteski. En kui-
tenkaan valinnut tdsmalleen samaa kirjaintyyppia kuin alkuperdisessa identi-
teetissa, silla vuosien varrella siitd oli muodostunut trendikas ja siksi sita kay-
tettiin monien brandien visuaalisissa identiteeteissa. Kirjaintyypiksi valikoitui
Azo Sans, jonka medium-leikkausta voitaisiin kdyttda otsikoissa seka tekstin
korostuksissa, ja regular-leikkausta leipateksteissa. Tunnus sailyi tdssa kon-
septissa aikaisemmassa muodossaan.

Konseptin ollessa valmis kokeilin vareja kdaytanndssa, kuten ensimmai-
sessa konseptissa. Instagram-julkaisujen sijasta suunnittelin elementin, joka
voisi toimia verkkosivuilla. Graafisena elementtina kokeilin ruutuvihkomaista
turkoosia ristikkokuviota. Varien kaytdssa puolestaan kokeilin yliviivausefek-
tid sanojen korostamiseen. Ajattelin, ettd visuaalisessa identiteetissa yhden-
mukaisuuden takaamiseksi kirkkaita vareja (oranssi, turkoosi ja keltainen) kay-
tettdisiin vain vahan, ja paaroolissa olisivat neutraalit varit.
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Kuva 18. Konsepti 2 tiimille esitetyssd muodossa
Lahde: Palola (2024).

Aikaisemman identiteetin varit olivat puoliksi vahingossa lahes identti-
sid post-it -lappujen varien kanssa. Tasta syysta aikaisemmassa identiteetissa
oli kaytetty kuvia, joissa esiintyi post-it -lappuja ja lisdksi yksi tekemani kuvi-
tus oli post-it -lapun muodossa. Yliviivaustusseista tutut varit olisivat toimi-
neet jatkeena talle toimistotarvikkeista inspiroituneelle visuaaliselle tarinal-
le. Lisdksi yrityksen toiminta liittyy vahvasti opiskelijoihin, ja yliviivaustussit,
ehka liiankin itsestaan selvalla tavalla, liittyivat opiskelu ja koulumaailmaan.
Aikaisempien post-it -lappujen varien etuna oli se, ettd post-it laput liittyvat
vahvasti innovaatioiden ja ideointiprosessien maailmaan, joten varit olivat sil-
td osin linjassa brandi-identiteetin kanssa. Tasta syysta post-it lappujen ja toi-

49



mistotarvikkeiden kayttd myds kuvissa ja kuvituksissa oli jossain maarit lin-
jassa brandin kanssa. Yliviivaustussien yhteys koulumaailmaan puolestaan vei
visuaalista kokonaisuutta enemman ala-asteelle ja koulutarvikekuvastoon.

‘ Ho we dO w:
Vl?”lkk@]él | Tur{nisrtamra||a:rrlqcr>rl’te.2; )
2 oy P s | “potentiaalin, joka on heidan
tyéssakayville - okkainta pomaa ja-

opiskelijoille!  Jaljastamalla sen

asiakkaidemme eduk;i

Kuvat 19—20. Toimistotarvikekuvastoa Lenzin Instagramissa ennen uudistusta
Lahde: Palola (2024).

Toisen konseptin suunnitteluvaiheessa brandi-identiteetin maaritte-
Iyt jaivat vahingossa taka-alalle, kun innostus toimistotarvikkeista otti vallan
suunnitteluprosessin johtavana voimana. On siis selvaa, etta konsepti 2 ei oli-
si ollut oikea ratkaisu Lenzin visuaaliseksi identiteetiksi. Brandi-identiteetin
huomiotta jattaminen johti visuaaliseen identiteettiin, joka on kylla nuorekas,
mutta aivan liian nuorekas. Yhteys konsulttialaan, innovaatioihin, normien
rikkomiseen ja uudenlaiseen ajatteluun puuttuu tastd konseptista kokonaan.
Mielessani oleva koulumaailma kuvasto on jo vanhentunutta ja nykyaan vyli-
opistossa harvempi edes omistaa penaalia tai yliviivauskynia, eli visuaalisen
identiteetin tyyli ja kuvasto ei olisi linjassa edes nykyisyyden kanssa, jolloin se
ei ainakaan viesti tulevaisuudesta.

On mielenkiintoista pohtia, miten paadyin téllaiseen konseptiin, jossa
brandi-identiteetti ja visuaalinen identiteetti eivat ole lahes lainkaan linjassa.
Olin tassa kohtaa prosessia valinnut jo suosikiksi konseptin 1 ja olin innoissa-
ni sen jatkokehittdmisestd. Konseptissa 1 sain tuotua visuaaliseen muotoon
taustatutkimuksesta ja ideoinnista kerddmani ajatukset. Lisadksi konseptin 1
varipaletti tuntui oikealta suhteessa tavoiteltuihin brandimielikuviin ja siksi
konseptin rakentaminen sen ymparille inspiroi minua enemman, kuin toinen
varipaletti. My0s jarjestys, jossa tydstin konsepteja, vaikutti lopputulokseen,
silla aloitin konseptista, joka inspiroi minua enemman. Koska tydstin konseptia
1 ensimmaisena ja koin konseptin olevan linjassa brandi-identiteetin kanssa,
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oli vaikea tydstaa uutta konseptia, jossa hylkaisin tdysin jotain sellaista, jonka
koin toimivan ja aloittaisin miettimaan visuaalista identiteettiad uudelleen nol-
lasta. Useamman konseptin toteuttaminen ei tuntunut enaa tassa vaiheessa
prosessia jarkevalta, mutta olin luvannut toteuttaa useamman konseptin.

Konsepti 2 toimi suunnitteluprosessissa lopulta enemman keinona ko-
rostaa tarvetta uudistamiselle, kuin toimia uuden visuaalisen identiteetin poh-
jana. Se toimi kontrastina ensimmaiselle konseptille: toinen naytti uudelta ja
rohkealta, toinen vanhalta ja tylsalta. Koska tarkoituksena oli tarjota vaihtoeh-
toja, hyddynsin suunnittelijana konseptien kontrastia mahdollisuutena ohjata
valintaa haluamaani suuntaan. Kun aloin tydstamaan konseptia 2, en ollut siita
lainkaan innoissani. Sen sijaan halusin paasta prosessin seuraavaan vaihee-
seen, jossa paasisin jatkokehittdmaan konseptia 1. Ajattelin, etta vaikka kon-
septin 1 varivalinnat eivat olisi tiimin mieleen, konsepti olisi silti paras vaihto-
ehto. Vareja voisi muuttaa jatkokehitysvaiheessa.

3.5 JATKOKEHITYS

Esittelin suunnitteluprosessin seuraavassa vaiheessa tiimille suunnittelemani
konseptit. Ensimmainen konsepti valittiin selkedsti oikeaksi suunnaksi. Tiimi
koki, ettd konsepti 1 valjasti toiveikkaan tunnelman tulevaisuudesta ja karis-
teli synkkyyden pois, jota oli toivottu Lenzin sisdisessa kyselyssa. Olin epaillyt
vaaleanpunaisen varin herattdvana keskustelua, mutta ndin ei kdynyt. ldeoi-
ta visuaalisen identiteetin kdytdannon sovelluksiin tuli kylla. Ajatuksesta ani-
moida elementteja innostuttiin. Ideoita identiteetin jatkokehitykseen ei muilta
osin tullut. Olin kuitenkin tietoinen asioista, joita piti vield kehittda. Visuaali-
sen identiteetin oli oltava sellainen, joka olisi helposti toistettavissa ja ohjeis-
tettavissa. Lisdksi minun tuli varmistaa, ettd identiteetti toimisi teknisesti. Ha-
lusin olla varma, ettd saavutettavia variyhdistelmia olisi riittavasti ja, ettd ne
toimisivat kaikissa jakelukanavissa. Taman lisaksi halusin |16ytda oikean typo-
grafisen valinnan, jotta pitkien sanojen sommittelu ei aiheuttaisi haasteita ja
teksti sdilyisi helppolukuisena myds pienikokoisena. Nain saavutettaisiin visu-
aalinen identiteetti, joka on yhtenainen ja kestava.

Jatkokehittdmisen lisdksi suunnittelin tassa vaiheessa myds esityksen
uudesta visuaalisesta identiteetista sisdisen tiimin hyvaksyttavaksi. Esitys oli
visuaalinen, mutta sisalsi myds sanalliset perustelut visuaalisille valinnoille.
Mietin jatkokehityksen aikana visuaalisille valinnoilleni perusteita, mika tekee
niistd Lenzin brandin mukaisia. Elementit eivat olleet enaa yksittaisia valinto-
ja, vaan niista tuli osa visuaalista tarinaa, joka tuo Lenzin brandi-identiteetin
visuaaliseen muotoon.
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Typografian valinta

Typografian lopullinen valinta tapahtui tdssa vaiheessa prosessia. Etsin erilai-
sia sivustoja, jotka tarjosivat ilmaisia kirjaintyyppejéa, joita olisi helppo kdyttaa
myds verkkosivuilla. Selvitin, mitd muita tallaisia sivustoja on olemassa kuin
Google Fonts, ja 16ysin Fontshare-sivuston. Selasin kaikki sivuston groteskit
lapi ja otin kuvakaappauksia sellaisista, jotka vaikuttivat sopivan osaksi Lenzin
brandia. Taman jalkeen tein kuvakaappauksien pohjalta karsinnan ja tallensin
parhaat tietokoneelleni, jotta saatoin kokeilla niita lllustratorissa. lllustratoris-
sa kokeilin erilaisia kirjoitusasuja ja teksteja, jotta ndin milta kirjaintyyppien
kaikki kirjaimet nayttavat, ja sisaltyyko kirjaintyyppeihin ddkkdset.

Valitsin lopulta Clash-kirjainperheen. Se oli konsulttialan tyylille uskol-
linen groteski, mutta kirjainmuotojen hienovaraiset erikoisuudet tekivat siita
erottuvan. Tama kirjaintyyppi oli muotokieleltdan edelleen hieman levedmpi
kuin alalle tyypilliset groteskit kirjaintyypit, mutta kuitenkin niin hienovarai-
sesti, ettd se ei haitannut sommittelua. Kirjainperheeseen kuului Clash Display
-kirjaintyyppi seka Clash Grotesk -kirjaintyyppi. Display -versio kirjaintyypista
on muotokieleltddn nayttdvampi, jonka vuoksi valitsin sen otsikoita ja nostoja
varten. Se on leveampi kuin Grotesk -versio ja sen kirjaimissa on enemman vii-
vanpaksuuden vaihtelua. Grotesk -versio puolestaan on helpommin luettava,
joten valitsin sen leipatekstien kirjaintyypiksi.

Tunnuksen paivittdminen

Typografisen valinnan vakiinnuttua muutin Lenz-logon yhdenmukaiseksi. Va-
litsin logon kirjaintyypiksi Clash Groteskin, josta kdytin antiikva kirjaimia, ku-
ten alkuperdisessa logossa. Lopuksi valistin kirjaimet manuaalisesti. En tehnyt
kirjainmuodoille muutoksia, silld logoa ei kdytetd yksin Lenzin liikemerkkina
ja ndin ollen sen ei tarvitse olla muotoiltu erityisella tavalla tunnistettavuuden
takaamiseksi. Sen sijaan logon oli toimittava yhdessa merkin kanssa Lenzin
tunnuksessa. Merkki toimii tunnuksessa tunnistettavana elementting, ja sita
kaytetddan myds yksin Lenzin liikemerkkind. Logon tehtdva Lenzin tunnukses-
sa puolestaan on tukea merkkia ja valittaa yrityksen nimi. Mainitsin prosessin
konseptivaiheessa, ettd tunnuksen epéatasapainoisuus oli aiheuttanut ongel-
mia sen sommittelussa. Muutin merkin ja logon kokosuhdetta tdman epata-
sapainoisuuden korjaamiseksi. Kokeilin merkistd pienempidkin versioita kuin
se mihin lopulta paadyin, mutta ne eivat mielestani toimineet. Lisaksi yhden-
mukaistin merkin ja logon kirjaimien viivanpaksuudet tasapainoisuuden lisda-
miseksi. Tasapainoisuuden korjaaminen oli haastavaa, enka ollut aivan var-
ma, korjasiko tekeméani muutokset td&man ongelman. Ongelman aiheuttajana
saattoi olla myds logon leveys suhteessa merkin leveyteen. Taman ongelman
korjaamiseksi logon kirjaimia olisi voinut valistda harvemmin, mutta tdma oli-
si muuttanut typografian tyylia suuntaan, joka ei ollut yhdenmukainen muun
typografian kanssa.
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Varivalinnat

Kun palasin varien darelle huomasin, etta valitsemani vaalea neutraali oli liian
tumma suhteessa oranssiin ja vaaleanpunaiseen brandivariin, jolloin varien
valilla ei ollut riittdvaa kontrastia. Yleisvaikutelma oli myds varin vuoksi hie-
man tunkkainen, silld sitd oli tarkoitus kdyttda visuaalisen identiteetin so-
velluksissa paaasiallisena taustavarina. Paadyin vaalentamaan varia hieman
valkoisemmaksi. Muuten brandin varipaletti sadilyi samana, kuin konseptivai-
heessa. Mietin, mita vareillda halutaan viestia. Ajattelin, ettad violetilla varilla
voidaan viestid kokemusta, ja internetistd tekemani haun perusteella 18ysin
variin liitettyja merkityksid, jotka vahvistivat tata paatosta. Oranssilla varilla
vastavuoroisesti voitaisiin viestid potentiaalia. Loysin myds télle internetista
merkityksia paatoksen tueksi. Hyddynsin naita vareille 16ytamiani merkityksia
perusteluna varien merkityksille Lenzin brandin kontekstissa uuden visuaali-
sen identiteetin esittelyssa. Niiden kaytdn kautta niille annettuja merkityksia
olisi mahdollista vahvistaa ja niiden avulla voitaisiin kertoa visuaalisesti ja ta-
rinallisesti Lenzin ydin viestia.

Suunnitellessani Lenzin sisdiselle tiimille tarkoitettua esitysta uudesta
visuaalisesta identiteetista, syntyi idea hyddyntaa liukuvareja visuaalisessa
identiteetissa. Liukuvéarien avulla oli mahdollista viestida muutosta, mutta myds
Lenzin ajatusta erilaisten nakdkulmien yhdistamisesta. Liukuvarin eri paadyis-
sa esiintyvat varit kuvastavat eri nakdkulmia, jotka kohtaavat. Ajattelin, etta
niilla voidaan myds viestia uusista ndakékulmista. Nama viestit eivat ole valtta-
matta sellaisia, joita ulkopuolinen tarkastelija osaisi tulkita tai edes huomaisi
ilman, ettd taustavarin merkitysta avataan sanallisesti.

Graafiset elementit

Konseptivaiheessa suunnittelin useista orgaanisesti aaltoilevista viivoista ra-
kennettua muotoa. Samalla tyylilla ja tekniikalla toteutetut muodot sailyivat
uuden visuaalisen identiteetin graafisena elementtina. Suurin syy graafisen
elementin sailyttdmiselle oli, ettad se viesti mielestdni muutoksesta ja kehityk-
sestd, joka oli linjassa brandi-identiteetin kanssa. Sen kaytto erityisesti ani-
moidussa muodossa innosti tiimia ja tuki myds ajatusta muutoksesta. Ajatte-
lin, etta graafinen elementti voisi olla muuttuva siten, ettd aallon muoto saattaa
vaihtua eri sovelluksissa, mutta muuten tyyli pysyisi samana. Tdman graafisen
elementin pehmea muotokieli toimi kontrastina toiselle graafiselle elementille,
kuusikulmiolle.

Kuusikulmiota oli kdytetty Lenzin visuaalisessa identiteetissa graafise-
na elementtind jo aikaisemmin. Olin aloittanut kuvion suunnittelun graafisen
elementin pohjalta konseptivaiheessa. Kuusikulmion sailyttaminen osana uut-
ta visuaalista identiteettid auttaisi tunnistettavuuden kanssa, silld muilta osin
identiteetti oli muuttunut paljon. Ajattelin, ettd kuviota voitaisiin hyddyntaa
yksittdisenad elementtind, mutta myds kuviona. Lisdksi ajatuksenani oli, etta
kuusikulmiota tai sen kuvioversiota voitaisiin toistaa myos liukuvarina.
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Visuaalisen identiteetin sovellukset

Kun aloin varmistua tarkeimmista visuaalisista elementeistd, oli seuraavana
tehtdvanani varmistaa, ettd ilme on helposti toistettavissa eri jakelukanavissa.
Suunnittelin visuaalisen identiteetin esitysta varten esimerkkeja identiteetin
kaytdsta eri sovelluksissa. En tehnyt sovelluksia ainoastaan esitystd varten,
vaan testasin ja tutkin niiden kautta visuaalisen identiteetin kaytettavyyt-
ta ja toistettavuutta. N&ita sovelluksia tehdessé ja kokeilujen kautta vakiintui
myds eri elementtien kayttoon liittyvia rajauksia. Ndiden rajausten avulla voi-
taisiin varmistaa visuaalisen identiteetin yhdenmukaisuus jakelukanavasta
riippumatta.

Tein visuaalisen identiteetin esittelyd varten sovelluksia Instagram-jul-
kaisuista sosiaalista mediaa varten, joka oli opiskelijakohderyhmalle koh-
dennetun markkinoinnin ja viestinnan paaasiallinen jakelukanava. Tasséa vai-
heessa kokeilin eri varien yhdistamista. Instagram-julkaisujen tuli toimia
yksittdisina julkaisuina, mutta myds suhteessa toisiinsa. Kokeiluiden kautta
paadyin rajaamaan, etta tummaa varia ei kaytettaisi taustavarina sosiaalisen
median julkaisuissa. Tdma rajaus johtui aikaisempaan visuaaliseen identiteet-
tiin yhdistetysta synkasta mielikuvasta, jota haluttiin uudessa visuaalisessa
identiteetissa valttda. Tdma rajaus paatyi varien kdytdn ohjeistukseksi, joka
kattaa kaikki jakelukanavat ja visuaalisen identiteetin sovellukset. Tummaa va-
rid ei siis kdyteta visuaalisessa identiteetissa lainkaan suurilla pinnoilla, kuten
taustavarina. Toteutin myds kokeilun siita, miten visuaalinen identiteetti voisi
esiintya yrityksen verkkosivuilla. Halusin esityksessad muotoilla verkkosivuil-
la kdytettavasta visuaalisuudesta sellaisen esityksen, joka oli linjassa konsult-
tialan yritysten verkkosivujen kanssa tyylillisesti. Sommittelu on yksinkertai-
nen ja siina sisalldllisten elementtien rooli on pieni suhteessa tyhjdan tilaan.
Vérivalinnat puolestaan tekivat kokonaisuudesta uudenlaisen ja muista alan
toimijoista poikkeavan.

Suunnittelin seuraavaksi, miten visuaalinen identiteetti voisi esiintya
painettuissa sovelluksissa. Valitsin esimerkiksi tallaisista sovelluksista kdyn-
tikortit ja oheistuotteet. Kayntikortteja annetaan paaasiassa asiakaskohde-
ryhmalle, kun oheistuotteet puolestaan on suunnattu opiskelijakohderyhmalle
sekd yrityksen sisdiseen kayttdoon. Kayntikortin suunnittelu antoi mahdolli-
suuden kokeilla kuusikulmioelementtia kuviona seka esittdaa, miten graafista
elementtia voitaisiin kdyttda osana visuaalista identiteettid. Samassa kuvios-
sa kokeilin myds lukuvarin kayttda, jonka olin ajatellut toimivan visuaalisena
tarinan kerrontana. Kayntikortissa kokemus ja potentiaali yhdistyy keskelld,
johon on sijoitettu Lenzin merkki. Tarkoituksena oli viestia Lenzin ydinta.

Kayntikorttien suunnittelu mahdollisti myés typografian kokeilun kay-
tdnndn sovelluksessa, erityisesti typografisen kontrastien kannalta. Kokeilu-
jen kautta oli mahdollista tenhda alustavaa maarittelya kirjaintyyppien eri leik-
kausten kaytolle. Paadyin versioon, jossa henkildn nimi on tunnuksen ohella
kortissa tarkein informaatio, joten valitsin nimea varten Clash Display -kir-
jaintyypin medium -leikkauksen, jonka olin suunnitellut toimivan otsikoissa ja
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korostuksissa. Muissa teksteissa kdytin Clash Grotesk -kirjaintyypin regular
-leikkausta, jota olin suunnitellut kayttavani leipateksteissa. Paadyin sijoitta-
maan kortissa tittelin nimen alle erilleen muista henkildtiedoista. Ndin som-
miteltuna hierarkian puute tittelin ja muiden tietojen valilla sai tekstin nayt-
tdmaan epatasapainoiselta. Paadyin tittelissa levedsti valistettyyn antiikvaan,
joka erotti sen muista tiedoista ja korjasi taman ongelman. Typografian tyfsta-
minen tuntui helpolta, joka vahvisti minulle kirjaintyylivalinnat. Kdyntikortissa
oli mahdollista kokeilla myds paivitettya tunnusta kdytanndossa, eika kayton tai
sijoittelun kanssa syntynyt ongelmia.

Kayntikortin tekstipuolen vareja valitessa huomasin, ettd violetin ja
oranssin kdyttdminen korostusvareind samassa visuaalisessa sovelluksessa
aiheutti haasteita. Usean korostusvarin kayttd pienellad pinnalla teki kokonai-
suudesta sekavan ja epatasapainoisen ndkdisen. Ajattelin, ettad varien merki-
tyksia voitaisiin hyddyntaa kayntikorteissa. Violettia voitaisiin kdyttda niiden
henkildiden kdyntikorteissa, jotka padasiassa toimivat asiakasrajapinnassa.
Oranssia korostusvaria puolestaan voitaisiin kayttaa opiskelijarajapinnassa
tydskentelevien kayntikorteissa. Tasta herasi ajatus, ettd samaa sdantéa voi-
taisiin noudattaa myds muissa materiaaleissa, kuten diaesityksissa. Asiakkail-
le suunnatuissa materiaaleissa korostusvarina kaytettaisiin violettia ja opis-
kelijoille suunnatuissa materiaaleissa puolestaan oranssia. En tdssa vaiheessa
suunnitellut diaesityspohjia, mutta ajatus vakiintui. Tata ohjeistusta hyédyn-
tdmalla oranssin ja violetin varin yhdistamiseen liittyvat ongelmat poistuisi-
vat ja aikaisempi ajatukseni siitd, ettd vareille annettaisiin merkityksia niiden
kayttotarkoituksen mukaan, soveltuisi kdytantéon.

Oheistuotteiden esittelyn ideana oli nayttaa, miltd Lenzin visuaalinen
identiteetti voisi ndyttda asusteissa tai vaatteissa. Silld, mitd ndma oheistuot-
teet olisivat ei ollut tdssé vaiheessa suunnitteluprosessia merkityst3, silla ajat-
telin, etta lopullisten tuotteiden toteuttamiselle olisi aikaa myéhemmin, kun
visuaalinen identiteetti olisi hyvaksytty ja otettu kayttéon. Lenzillad oli aikai-
semmin ollut oheistuotteita, kuten huppari ja tarra-arkki. Esitykseen tulevien
oheistuotteiden valintaa ohjasi I6ytdmani mockup -tiedosto. Mockup tarkoit-
taa suomeksi havainnemallia, jonka avulla voidaan havainnollistaa suunnitte-
lutuotteita realistisen nakdisena.

Valitsemassani havainnemallissa oli kolme asustetta: lippalakki, kan-
gaskassi ja avainnauha, jotka suunnittelin Lenzin visuaalisen identiteetin mu-
kaisiksi. Asusteet antoivat mahdollisuuden leikitelld visuaalisen identiteetin
elementeilld. Suunnittelin avainnauhan, jonka taustavarind on vaaleanpu-
naisesta oranssiin liukuva liukuvari, ja jossa toistuu Lenzin merkki vaaleana.
Lippalakista puolestaan suunnittelin yksinkertaisen ja varitykseltdan turvalli-
semman version. Siind lippalakin lipan ja Lenz merkin oranssi vari toimii kont-
rastina vaalean véarin kanssa. Viimeisena suunnittelin vield kangaskassin, jos-
sa kokeilin kayttaa aikaisemmin suunnittelemaani kuvitusta uusissa vareissa.
Asusteiden suunnitteluprosessia ohjasi ajatus siitd, millaisia asusteita itse
voisin pitda, mutta paaasiallisena tarkoituksena oli nayttaa, millaisissa erilai-
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sissa muodoissa visuaalinen identiteetti toimisi. Esimerkiksi halusin upottaa
vanhat kuvitukset osaksi uutta identiteettid, ja esimerkin kautta oli mahdollis-
ta todistaa, etta tama toimisi. Kuvitukset olivat saaneet positiivista palautetta
seka yrityksen sisdisesti, mutta myds kohderyhmalta.

Kun esitys uudesta visuaalisesta identiteetista oli valmis, olin tyytyvai-
nenlopputulokseen. Mielestanivisuaalinenidentiteetti onnistui tuomaan bran-
di-identiteetin visuaaliseen muotoon toivotulla tavalla. Uudistus oli virkistava,
mutta myds hyvin valmisteltu ja tarkkaan suunniteltu. Olin tyytyvainen siihen,
ettd olin toteuttanut kokonaisvaltaisen uudistuksen, joka ei ollut enda vanhan
visuaalisen identiteetin rajoittama. Olin onnistunut poistamaan tekniset haas-
teet ja uskoin, ettd uuden identiteetin kayttd ja sen perehdyttaminen muille
tulisi tasta syystd olemaan helpompaa, kuin aikaisemman visuaalisen identi-
teetin. Seuraavaksi valmistauduin sanalliseen esitykseen, jotta osasin perus-
tella identiteetin eri visuaalisten elementtien merkitykset yrityksen sisaisesti.

3.6 UUDEN VISUAALISEN IDENTITEETIN LANSEERAUS

Seuraavaksi koitti vaihe, jossa esittelin uuden visuaalisen identiteetin yrityk-
sen sisdisesti. Tama on tutkielmani osalta suunnitteluprosessin viimeinen
vaihe, jonka jalkeen kdynnistyi uuden visuaalisen identiteetin jalkauttamis-
prosessi. Tassa luvussa kasittelen identiteetin saamaa vastaanottoa. Lisak-
si kasittelen lyhyesti yrityksen sisélld heranneitd mielikuvia suhteessa bran-
di-identiteetin maarittelyihin.

Esittelin visuaalisen identiteetin yksittadisissa keskusteluissa useille ih-
misille yrityksen sisdisesti. Nain oli mahdollista saada palautetta niin, etta
ihmisten mielipiteet eivat vaikuttaneet toisiinsa. Kahdenkeskeisissa kes-
kusteluissa oli myds mahdollista vastata kysymyksiin ja kdyda keskustelua pa-
remmin, kuin kaikkien yhteisessa tapaamisessa. Esittelin uuden visuaalisen
identiteetin kaikille samalla tavalla tapaamisen alussa, jonka jalkeen oli aikaa
palautteelle ja keskustelulle. En tuo tutkielmassani esille yksittaisten henkildi-
den antamia palautteita, vaan esitan palautteet vain yleisesti.

Seuraavaksi esittelen kuvina saman uuden visuaalisen identiteetin esi-
tyksen, jonka esittelin yrityksen sisdisesti (Kuvat 21-29).

P&dasiassa visuaaliseen identiteettiin oltiin tyytyvaisia. Varit olivat ai-
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Kuva 21. Uuden identiteetin sovelluksia 1. Lahde: Palola (2024).

Oranssi kuvastaa tuoreutta,
nuoruutta, innokkuutta ja
energisyytta

Violetti kuvastaa jaloutta,
valtaa, kunnianhimoa,
luovuutta ja kunnioitusta

Nuoret Asiakkaat

Kuva 22. Virien merkitykset. Lahde: Palola (2024).

R30 G31B30 R248 G244 B227 R124 G85 B229 R255 G217 B252 R250 G121B33
C72MB5 Y66 K72 C2M2 Y11KO CB5M71YOKO CIMI7 YOKO COMBS5 YO8 KO
#IEIFE #F8F4E3 #TC55ES #FFDOFC #FAT921

Kuva 23. Uusi véripaletti. Lahde: Palola (2024).
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Lenz logo Original

| e

89pc

Lenzin logo uudistuu yhdenmuikaiseksi uuden iimeen
kanssa. Lisaksi logon elementtien tasapainoa on
pyritty lisddmaan, pienentamalla merkin ja tunnuksen
kokoeroa. N&in logo vie kokonaisuudessaan
kapeamman tilan ja sen sommittelu eri
kayttétarkoituksissa helpottuu.

Lenz logo Improved 2024

LENZ

Kuva 24. Péivitetty logo. Lahde: Palola (2024).

Clash Display
Clash Display
Clash Display
Clash Display

y Lenzin kirjainperheena toimii Clash-kirjainperhe.

Otsikoissa kaytetaan Clash Displayté, leipateksteissa

-
puolestaan Clash Groteskia. Kirjainperheen
variaatiot mahdollistavat monet kéyttStarkoitukset

Kuva 25. Uusi kirjainperhe. Lahde: Palola (2024).

Rekry >>>
vastuullisuus .
Lenzin sosiaalisen median siséllossa visuaalisilla asiantunt |J a
valinnoilla pyritd&n herattdmaan huomiota ja luomaan
tunnistettava brandi. Visuaalisuudessa voidaan myds
Lenzinrekrysimipaiastaa

ottaa vaikutteita trendeist osoituksena Lenzin olevan i -
muuntautumiskykyinen ja gen Z kanssa samalla 3 vinkkia

aaltopituudella. S— tyO nhakuun
Hiring Rekry ->
potential! B2B-myyja

otentioll [
pthe best 3\(}nkk\a
onsultin tyonhakuun-'

ompany

Hiring
potentialt
Potentially
the best
consulting
uskalla company
epéonnisgug

Kuva 26. Uusi visuaalinen identiteetti Instagramissa. Lahde: Palola (2024).

ja muuntuvuuden.

| mant L

Rekry >>>
johdon
assistentti

LenzProjcts

Loyda
Aanesijaopi
kayttdmaan
sita oikein!
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Lenzin vis vilme nakyy myd i
vaaleana Kayttajakokemuksen parantamiseksi seka
brénditunnistettavuuden ja yhdenmukaisuuden
takaamiseksi. Verkkosivujen ulkoasussa ytimessa on
kayttajakokemus, joka tekee kayttajille helpoksi poimia
térkein informaatio. Verkkosivuilla on tarkoitus myos
hyddynt&a aikaista enemman valokuvia.

Konsultointi-ja
rekrytointipalveluita
potentiaali edella

tulevaisuuden haasteisiin ja mahdolisuuiksin.

Konsultointi-ja
rekrytointipalveluita
potentiaali edella

s

Lenz
brandin
action!

Kuva 29. Uusi visuaalinen identiteetti oheistuotteissa. Lahde: Palola (2024).
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noa osa identiteettid, joka aiheutti keskustelua. Toisten mielesta ne edustivat juuri
sitd, mita Lenz on, toiset puolestaan olivat huolissaan siita, etta varien vuoksi brandi
ei nayta konsulttialan yritykselta. Toisaalta tama nahtiin myd&s positiivisena huomio-
na, silla se kertoi siitd, etta visuaalinen identiteetti oli disruptoiva, kuten Lenzin brén-
dia oli sisdisesti kuvailtu. Yksi huoli oli my&s se, ettda tama visuaalinen identiteetti
vetoaisi enemman naisiin kuin miehiin vaaleanpunaisen lisdvarin vuoksi. Toisaalta
tamakin valinta oli brandi-identiteetin kanssa linjassa, silléa Lenzia oli sisdisesti ku-
vailtu normeja rikkovaksi.

Paadyin suunnittelemaan vield esityksen siitd, miten uutta visuaalista iden-
titeettia voitaisiin soveltaa asiakkaille suunnatuissa diaesityksissa, jotta voisin va-
kuuttaa, ettd identiteetti on kaytettavissa myds virallisissa kayttétarkoituksissa. Olin
aikaisemmin pohtinut varien kdytdn rajoituksia, joten minulla oli selkea suunnitelma
siita, milta asiakkaille suunnatun diaesityksen visuaalinen tyyli voisi ndyttaa. Kaytin
vaaleaa taustavaria ja tummaa varia teksteissa ja violettia varia korostusvarina ot-
sikoissa ja korostuksissa. Esittelin sovelluksen yrityksen sisadisesti, joka lopulta va-
kuutti kaikki siita, ettd uusi visuaalinen identiteetti voitaisiin ottaa kayttéon. Suun-
nitteluprosessin jalkeen visuaaliseen identiteettiin on tehty muutamia muutoksia ja
sen kdyttéa koskevia rajauksia ja ohjeita on tarkennettu.

Visuaalisestaidentiteetistd herdsi myds muita mielikuvia kuin toivottuja bran-
dimielikuvia, mutta ne eivat olleet sellaisia, jotka olisivat ristiriidassa Lenzin brandin
kanssa tai jotka olisi koettu ei-toivotuiksi. Negatiivisiksi brandimielikuviksi maari-
tettyja mielikuvia ei herannyt kenelldkaan yrityksen sisaisesti. Tulevaisuudessa olisi
tarkeaa seurata myods kohderyhman mielikuvia uudesta visuaalisesta identiteetista,
jotta visuaalisuuteen voidaan tarvittaessa tehdd muutoksia, jos mielikuvat eivat ole
toivottuja. Vaikka olen tyytyvainen suunnittelutydn lopputulokseen, olen avoin muu-
toksille, jotka edistavat brandin valittdmista paremmin nyt ja tulevaisuudessa.
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4. Yhteenveto



4.1 LOPPUTULOKSET

Tutkimukseni tavoitteena oli saada syva ja kokonaisvaltainen ymmarrys to-
teuttamastani uuden visuaalisen identiteetin suunnitteluprosessista tekemis-
perustaisen taiteellisen tutkimuksen kautta, jotta oli mahdollista 16ytda vas-
taus tutkimuskysymykseen: Miten brdndi-identiteetti on huomioitu visuaalisen
identiteetin suunnitteluprosessissa? Suunnitteluprosessi toimi tutkimukseni
kohteena, mutta myds tutkimusvalineena. Esittelen vastauksen tutkimuskysy-
mykseen vaiheittain prosessin kulun mukaisesti.

Taustatutkimusvaiheessa brandi-identiteetti oli prosessin keskitssa.
Tassa prosessin vaiheessa brandi-identiteetin eri maarittelyihin oli tutustut-
tu kattavasti eri nakokulmista. Yrityksen sisdista brandimielikuvaa oli tutkittu.
Brandin ydinmaarittelyihin oli tutustuttu kattavasti, seka tehty myds katsaus
kilpailijoihin, jotta visuaalisen identiteetin suunnittelussa voidaan huomioida,
ettd brandi tunnistetaan alan toimijaksi, mutta voi myds erottautua kilpailijois-
taan. Taustatutkimusvaihe antoi pohjan, brandi-identiteetin maarityksille, jot-
ta seuraavista vaiheista oli mahdollista tunnistaa, miten brandi-identiteetti on
huomioitu.

Ideointivaiheessa brandi-identiteetti oli huomioitu erityisesti moodbo-
ardin toteutuksen seka varikokeiluiden yhteydessa. Erityisesti brandimieliku-
vat ja kilpailijakatsauksen kautta muodostettu kasitys alan tyylistd ohjasivat
visuaalisia valintoja tdssa vaiheessa. Moodboardin visuaalista aineistoa koot-
taessa on kaytetty brandimielikuviksi maariteltyjd hakusanoja. Ei-toivottuja
brandimielikuvien visuaalisia piirteita ei puolestaan ole selvitetty samalla me-
nettelylla. Varikokeilut-luvussa varipaletteja ja yksittaisia varivalintoja tehdes-
sa on huomioitu yrityksen kilpailijat, alan tyyli seka toivotut brandimielikuvat.
Myos ei-toivotut brandimielikuvat on osittain huomioitu varikokeilut-luvun
alussa, kun ensimmainen varipaletti on kdytannon kokeilun kautta todettu toi-
vottujen brandimielikuvien vastaiseksi.

Inspiraatiota design Kkirjallisuudesta -luvussa brandi-identiteetti on
huomioitu ainoastaan erottuvuuden kannalta, mutta muuten tdssa prosessin
vaiheessa on keskitytty ideoimaan, miten visuaalisen identiteetin yhdenmu-
kaisuus voitaisiin taata, joka ei suoranaisesti liity brandi-identiteetin maarit-
telyihin. Paansisaista luonnostelua kasittelevassa luvussa ei tullut esille suo-
ria yhteyksia brandi-identiteettiin. Luku keskittyi prosessin kulun avaamiseen.

Konseptien suunnittelu -vaiheessa brandi-identiteetti oli jalleen huomi-
oitu brandimielikuvien osalta konseptissa 1. Typografiaa valitessa oli huomi-
oitu toivottu brandimielikuva nuorekkuudesta, seka erottuvuus kilpailijoista.
Graafisia elementteja suunniteltaessa oli puolestaan huomioitu toivotut bran-
dimielikuvat muutoksesta ja kehityksesta. Lisaksi jakelukanavat oli osittain
huomioitu konseptissa 1. Tunnuksen uudistamisen yhteydessa brandi-identi-
teetti huomioitiin ainoastaan valillisesti typografian kautta. Konseptissa 2 oli
kaytetty Lenzin aikaisempia visuaalisia identiteettejd suunnittelun pohjana,
mutta suoranaisesti brandi-identiteetin maarittelyja ei ollut huomioitu suun-
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nitteluprosessissa. Taman on kuitenkin tunnistettu vaikuttaneen konseptin
muotoutumiseen niin, ettd se ei ole ollut brandi-identiteetin mukainen, joka on
perusteltu siten, ettd toivotut brandimielikuvat eivat vality lopullisessa kon-
septissa. Konseptin on todettu olevan liian nuorekas suhteessa toivottuun
brandimielikuvaan.

Jatkokehitysvaiheessa brandi-identiteetti oli huomioitu taustatutki-
muksen jalkeen toiseksi eniten suunnitteluprosessissa. Typografisissa valin-
noissa on huomioitu hienovarainen erottuvuus kilpailijoista, mutta kuitenkin
uskollisuus alan tyylille. Tunnuksen paivittamisen yhteydessa brandi-identi-
teettia ei huomioitu, paitsi vélillisesti typografian kautta. Muuten tunnuksen
paivittamisessa keskityttiin teknisiin ominaisuuksiin. Varivalintoja muutet-
tiin tédssa vaiheessa hieman teknisista syistd, mutta varivalintojen taustalla oli
edelleen konseptointi vaiheessa huomioidut toivotut brandimielikuvat. Tassa
vaiheessa prosessia violetille ja oranssille annettiin merkitykset bréandin kon-
tekstissa. Violetin maariteltiin kuvastavan kokemusta ja oranssin potentiaalia.
Nama olivat suorassa yhteydessa brandin missiossa ja visiossa esille tulleisiin
kokemukseen ja potentiaaliin, ja ndiden valilla tasapainotteluun. Potentiaali
oli maaritelty myds yhdeksi yrityksen arvoista. Varivalintojen yhteydessa oli
my0s tehty valinta hyédyntaa liukuvareja visuaalisessa identiteetissa. Tassa
valinnassa oli huomioitu brandimielikuva muutoshaluukkuudesta, mutta myés
Lenzin missiossa mainittu ndkékulmien yhdistaminen. Myds graafisissa ele-
menteissa oli huomioitu brandimielikuvat jonkin verran, mutta valintoja ohja-
si enemman visuaalisen identiteetin tunnistettavuus. Jatkokehitysvaiheessa
oli myds huomioitu osa yrityksen jakelukanavista, seka osittain niiden kautta
myds kohderyhmat.

Uuden visuaalisen identiteetin lanseeraus -luvussa ei juurikaan toteu-
tettu suunnitteluvaiheita, mutta lopputulosta arvioitiin brandin maarittelyiden
nakdkulmasta. Luvun ainoa suunnitteluvaihe oli asiakaskohderyhmalle suun-
nattu sovellus visuaalisesta identiteetista. Tassa vaiheessa brandi-identiteetti
huomioitiin.

Kokonaisuudessaan suunnitteluprosessissa brandi-identiteetti on huo-
mioitu eniten brandimielikuvien maarittelyjen kautta ja puolestaan vahiten on
huomioitu yrityksen arvot. Yrityksen kilpailijat ja sitd kautta alan tyyli on huo-
mioitu prosessin alkuvaiheessa. Suunnitteluprosessissa on huomioitu jonkin
verran yrityksen missio, visio sekd kohderyhmat, mutta huomio painottui pro-
sessin loppuvaiheeseen.
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4.2 POHDINTA

Tutkimukseni lahtékohtana oli kiinnostukseni brandin visuaalisen identitee-
tin suunnittelua ja uudistamista kohtaan. Minua kiinnosti erityisesti se, miten
ja miksi visuaalinen identiteetti vanhenee ja onko identiteetin vanhenemista,
ikdan kuin parasta ennen -paivdystd, mahdollista ennustaa jo suunnittelupro-
sessin aikana. Mietin monia ldhestymistapoja ja ndkdkulmia tutkimusaihee-
seen. Syitd on varmasti monia ja siksi my6s nakdkulmia, jonka kautta aihetta
voisi tutkia. Pohdin trendien vaikutusta visuaalisen identiteetin suunnitteluun
ja siten identiteetin elinkaareen. Toisaalta pohdin my&s digitaalisten jakeluka-
navien, kuten sosiaalisen median laajempaa vaikutusta siihen, miten ja mihin
kayttotarkoituksiin visuaalisia identiteetteja suunnitellaan. Tutkielmani naké-
kulmaksi valikoitui lopulta brandi-identiteetin ja visuaalisen identiteetin suh-
de suunnitteluprosessissa. Se ei anna kokonaiskuvaa vanhenemisesta, mut-
ta oletukseni oli, ettd sellainen visuaalinen identiteetti, joka ei ole suunniteltu
yhdenmukaiseksi brandin maarittelyjen kanssa kdy nopeasti vanhanoloiseksi.

Tutkielmani ei suoraan vastaa siihen, mikad suunnittelemani visuaalisen
identiteetin parasta ennen -paivays on. Suunnittelemani visuaalinen identi-
teetti on ollut yrityksen kadytdssa nyt yli vuoden ajan, ja toistaiseksi uudistami-
sen tarpeita ei ole syntynyt. Toisaalta suhtautumiseni visuaalisen identiteetin
uudistamiseen muuttui hieman tutkimuksen aikana. Tutkimuksen alussa pi-
din uudistamista lahtokohtaisesti huonona asiana. Ikdan kuin uudistaminen
tarkoittaisi aina sit3, ettd edellinen identiteetti on ollut huono. Lisaksi ajatte-
lin, ettd uudistamisen pitdisi olla viimeinen vaihtoehto ja uudistamiselle pitaisi
olla jarkkymattomat perusteet. Tutkielman jalkeen pystyn suhtautumaan uu-
distamiseen avoimemmin. Nden nyt, ettd visuaalisen identiteetin uudistami-
sen syyt eivat johdu valttdmatta lainkaan siits, onko ilme esteettisesti miel-
lyttava. Sen sijaan uudistamista tehddan, jotta brandi-identiteetti valittyy
toivotulla tavalla ja pysyy ajan hermolla. Uudistaminen on luonnollista ja iden-
titeetti, jota tarvitsee uudistaa, ei ole automaattisesti epdonnistunut.

Tekemisperustainen taiteellinen tutkimus osoittautui mielekkaaksi tut-
kimusmetodiksi. Suunnitteluprosessini sisaltaa yleisesti paljon tekemisen
kautta tutkimista, jonka kautta osa visuaalisista ratkaisuista tulee hylatyksi
ja osa puolestaan paatyy lopulliseksi tuotteeksi. Aikaisemmin olin kuitenkin
oppinut ainoastaan perustelemaan lopputuotteessa tehtyja valintoja ja ehka
joitakin hylattyjakin valintoja. Tutkimusmenetelma avasi uusia nakdkulmia
omasta prosessista, jonka olin maininnut tutkimuksen tavoitteissa positiivi-
seksi sivutuotteeksi. Eri vaiheiden yksityiskohtainen reflektointi ja muuntami-
nen sanalliseen muotoon pakotti pysdhtymaan suunnitteluvaiheiden &arelle
uudella tavalla.

Perehdyin tutkimuksen aikana hiljaisen tiedon kéasitteeseen graafisen
suunnittelun kontekstissa, mutta siihen liittyvat haasteet tulivat esiin vasta
tutkimusta toteuttaessa. Hiljaisen tiedon sanalliseen muotoon tuominen oli
todella haastavaa. Saatoin tietda tasmallisesti, miksi olin toteuttanut jonkin
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visuaalisen valinnan, mutta sellaisten sanojen I6ytdminen, joka valitti ajatus-
prosessin kokonaisuudessaan, oli vaikeaa. Tutkimuksen aikana jouduin monta
kertaa tilanteeseen, jossa kirjoitin jotakin, pyyhin sen pois ja toistin kymmenia
kertoja, kunnes oikeat sanat l0ytyivat.

Olin ennen tutkimusta ajatellut, ettd suunnitteluprosessini on tyypil-
lisesti liian suoraviivainen ja koin jopa hdpeaa siita, ettd prosessistani puut-
tuu luonnosteluvaihe tai useat vélivaiheet. Olen tormannyt samaan ongelmaan
myds yliopiston kursseilla, jossa on esitelty prosessin vaiheita. Tutkimuksen
kautta oivalsin, ettd ndma vaiheet eivat puutu prosessistani, vaan ne tapahtu-
vat paani sisalla. Koska en ollut yrittdnyt sanoittaa prosessiani aikaisemmin,
ja toisaalta olin aikaisemmin noudattanut oikeaoppista kaavaa suunnittelupro-
sessini esittelyssa, esimerkiksi lisdamalla luonnoksia ja valivaiheita jalkika-
teen, en ollut voinut tehda tata oivallusta aikaisemmin. Nyt tunnen prosessiani
paremmin ja voin myds helpommin parannella sita tai tehda siihen muutoksia,
joiden avulla voin kehittya graafisena suunnittelijana.

Tutkimuksen onnistumisen arvioimisessa korostuu hiljaisen tiedon vai-
keasti sanallistettava luonne. Voi olla, ettd suunnitteluprosessin aikana on
tapahtunut enemman brandi-identiteetin huomioivia ajatusprosesseja, jot-
ka eivat tule tutkimuksessa ilmi. Huomasin myds, etta brandimielikuvat, jotka
olivat jo valmiiksi adjektiivien muodossa, oli helpompi tuoda sanallisesti esiin
prosessin aikana visuaalisissa valinnoissa ja ndin ollen niille osoitettu huomio
saattaa korostua. Yrityksen arvot, missio, visio sekd kohderyhmat eivat puo-
lestaan tulleet esille tutkimuksen aikana juurikaan, vaikka tieddn niiden ol-
leen tausta-ajatuksena prosessissa. Tutkimuksen paremman onnistumisen
kannalta olisi voinut ollut hyddyllista kiteyttda prosessin alussa adjektiiveiksi
myds muita brandin maarittelyja, jotta ne olisivat tulleet ndkyvammaksi suun-
nitteluprosessissa ja tutkimuksessa.

Tutkimuksessani haasteita tuotti myds itsekriittinen nakdékulma, joka on
tarkeaa taiteellisessa tutkimuksessa. Oli haastava tunnistaa, olinko tarpeeksi
kriittinen tutkimukseni aikana, kun tutkimuksen kohteena oli mina itse. Samal-
la kun tunnistin kritiikin kohteita, tunnistin myds perusteluja sille, miksi olin
toiminut tietylla tavalla. Tallaisia huomioita ei voisi tehda toisen henkilén pro-
sessista tai lopputuotteesta. Tdma teki taiteellisesta tutkimuksesta toisaalta
mielenkiintoista, mutta toisaalta jain epdilemaan, onko tutkimus tarpeeksi it-
sekriittinen. Tdma nadkdkulma on otettava huomioon tutkielmaa lukiessa.

Tutkielmani jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista syventya sii-
hen, miten digitaalisuus vaikuttaa visuaalisen identiteetin suunnitteluun ja
sitd kautta ilmeen elinkaareen. Sosiaalisessa mediassa alati vaihtuvat tren-
dit ja kilpailu kuluttajien huomiosta saattaa muuttaa visuaalisen identiteetin
suunnittelun lahtokohtia. Toisaalta sosiaalisen median aikakausi saattaa pa-
kottaa brédndeja uudistumaan tihedmmassa tahdissa. Tata olisi mielenkiintois-
ta ja ajankohtaista tutkia graafisen suunnittelun kentalla. Sosiaalisen median
vaikutusta siihen, miten brandit viestivat, ei voi kieltda. Se, miten ndma vaiku-
tukset nakyvat graafisen suunnittelijan ty6ssa on osittain vield selvittamatta.
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Visuaalisen identiteetin elinkaarta olisi mielenkiintoista tutkia myds jon-
kin pitkddn olemassa olleen brandin kautta. Nain voitaisiin 16ytda yhteyksia
esimerkiksi visuaalisen identiteetin uudistamisen ja vallitsevien trendien valil-
Ia. Toisaalta voitaisiin myds tehda syvempaa analyysia siitd, mitka syyt voivat
johtaa uudistamisen tarpeisiin, tai jopa luoda ennustemalli visuaalisen identi-
teetin elinkaarelle.
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Liitteet

Liite 1. Lenz Projects. (2025). Brdndiké&sikirja: Missio (s.10) [Yritysmateriaalil.

Lenzin missiona on auttaa
yrityksia ja yksilditd kasvamaan
potentiaaliinsa.

Kaytannon tasolla tama tarkoittaa tasavertaisuutta suhteessa ikaan, jolloin ikasi ei

oit tehd4, vaan osaamisesi. Haluamme néhdé nuoria enemman

paattavissa asemissa, ja ettd heilld olisi enemman todellista valtaa vaikuttaa asioihin
kaikille yhteiskunnan ja organisaatiohierarkian eritasoilla.

Missio & visio

Lenz Projects oy Brandikdisikirja




dipersoona (s.12) [Yritysmateriaalil.
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Liite 2. Lenz Projects. (2025). Brdn

Brandipersoona - visionaari

Lenzin brandipersoona on vision:
uudistaja, joka nékee mahdollisuuksi
taa muita tavoittelemaan suuria. Vi
tyydy seuraamaan muutosta, vaan hén on sen
eturintamassa, rakentamassa uusia suuntia ja

Hén uskaltaa haastaa perintei

ja ja kok
Obtim

mo kehittdmiseen ohjaavat kaikkea tekemista.
Visionaari uskoo, ettad mikéan ei ole mahdoton-
ta, kunhan rohkeus ja luovuus yhdistetéddn maa-
rétietoiseen tekemiseen - ja en potentiaaliin,
joka jokaisessa ihmisessa ja organisaatiossa pii-
lee.

i-bréndipersoona nakyy kaikes-
stimme on innostavaa ja
katsovaa, haastamme rohkeasti perin-

3ksi brandimme ilme on dynaaminen ja
moderni, tukien ta ajattelutapaamme
ja ennakkoluulotonta asennettamme!

2 Brandipersoona
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