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Tuotepakkausta suunnitellessa tulee ottaa huomioon monia asioita. Koska pakkausdesign uudistuu
harvemmin kuin muut mainoskampanjat, tiytyy pohjatyd tehdi erittdin huolellisesti, jotta tuotetta ei
tarvitse vetid kesken kaiken pois markkinoilta. Varsinkin elintarvikepakkauksista puhuttaessa tulee
vastaan monia lainalaisuuksi, jotka suunnittelijan pitid ottaa huomioon. Koska nykyiin painotetaan
terveellisid elimintapoja, elintarvikevalmistajat panostavat tuoteominaisuuksiin, jotka pitii kaikki tulla
selkeisti esille pakkauksissa. Timi informaatiotulva vie suuren osan pakkauksen painopinnasta ja tuo

suunnitteluun uusia haasteita.

Kisittelen opinniytetydssini elintarvikepakkauksia, koska ne kattavat puolet kaikista Suomessa kiyte-
tyistd pakkauksista. Pakkaus on edullinen ja tehokas viestintiviline ja ainut media jossa voidaan drsyttdi
kuluttajan kaikkia aisteja. Kuluttajat eivit mielld pakkausta niin agressiiviseksi kuin muita medioita.
Markkinointi on muuttunut tuotekeskeisesti kuluttajakeskeiseksi ja kylmin materian sijaan myydiin

elimyksii. Tillaisten markkinointitrendien vallitessa pakkauksen merkitys kasvaa suureksi.

Kuluttajat ovat tulleet vaativimmiksi ja haluavat panostaa atjen luksukseen. On tirkeii, ettd pakkaukset
suunnitellaan huolella, jotta yhi tiedostavammaksi tuleva kuluttaja voi kiinnostua tuotteesta. Kysely-
jen ja tutkimusten avulla selvitetdin kuluttajan tarpeet ja tuote tai palvelu tehdiin sen mukaan. Vasta

huolellisen pohjatydn jilkeen voimme aloittaa pakkauksen visuaalisen suunnittelun.

Timi teos sisiltdd my®ds taiteellisen opinniytetyoni, joka on TestHouse Enko Oy:lle vuonna 2007 teke-

mini graafinen ohjeisto. Kirjallinen ja taiteellinen ty6 eivit liity toisiinsa.

Hakusanat: pakkaussuunnittelu, pakkaus-design

Sﬁilytyspaikka: Turun ammattikorkeakoulun kirjasto




TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES  ABSTRACT

Viestinnin koulutusohjelma

Ville Maunu Kotamiki
The package matters

Adpvertising design Instructors: Minna Teittinen, Erkki
Mikkola, Vesa Kankaanpii

Date: 8.4.2009 Total number of pages: 25 + 20

There are number of things we need to consider when starting a package design process. Because
package design is updated rarely compared to other advertising campaigns, we need to pay extra
attention when studying all the legal aspects and consumer behaviour. Grocery packages are the most
demanding ones. We need to be sure to have all the legal markings on the package to avoid lawsuites
against our customer. Our customer has the biggest responsibility on this matter, but all the markings

reduce the space we have to spare for our precious graphic design.

I am writing about grocery packages because they are half of all packages used in Finland. The
consumers are nowdays more aware of health issues considering of what they eat, and we need to have
all the messages clearly on display so that they can easily make their choise in the store. Consumers have
learnt to spend on everyday luxury and we design the packages to feed these urges. Package is also — by
consumers — considered less agressive compared to other advertising. When — instead of cruel matter —
selling experiences and emotions (as the modern marketing trends go), the meaning of package as media

increases.
Only after thorough planning process comes the visual design.

This book also includes my artistic final project, which is graphic quideline for TestHouse Enko Ltd

made in 2007. These two works do not consern each other.
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Johdanto

Koulussamme kisiteltiin pakkaussuunnittelua vain satunnaisilla kursseilla. Siksi olin epivarma
pdistessini tydharjoitteluun toimistoon, jossa pakkaussuunnittelu oli suuressa roolissa. Aihe ei
varsinaisesti edes kiinnostanut minua. Tydelimiin astuminen oli jo jinnittivid sininsi, mutta
vielidpi tyoskentely alueella, jolla tunsin olevani tdysin untuvikko. Alkujirkytyksen jilkeen olin
kuitenkin nopeasti jo tiydessi tyon touhussa ja huomasin tyon olevan mielenkiintoista ja tiynni

haasteita.

Kisittelen opinniytetydssini sitd, mitd tapahtuu ennen kuin kyni edes liikahtaa pdydal-
l4. Pohdin asioita kaikkien osapuolten — asiakaan, suunnittelijan ja kuluttajan — nikokulmista.
Mietin pakkauksen merkitysti mediana, uusien lakien ja miiriysten suunnitteluun tuomia haas-
teita ja pakkauksen roolia brindin viestinnissi. Kirjoitan asioista siten miten olen ne itse kohdan-
nut — viisailta kuultuna ja kantapiin kautta opittuna. Haastattelin myds muutamia kokeneempia
kollegoja ja tuon tekstiin sisillytettyni ilmi heidin nikemyksiiin. Timi opinniytetyoni kirjalli-
nen osio auttaa minua kasaamaan omia ajatuksiani ja selvittimiin itselleni suunnitteluprosessin

tirkeimmin vaiheen tyonkulkua.

Aloitan perusasioista miettimilld pakkauksen tehtivii ja sille asetettuja kiytinnén vaati-
muksia, jonka jilkeen tarkastelen aihetta eri nikokulmista mm. viestinnilliselti, visuaaliselta ja
logistiselta kannalta. Millainen on hyvi pakkaus? Tami ei ole opas tiydellisen pakkauksen suun-
nitteluun ja joidenkin esille tulevien asioiden ymmairtiminen vaatii alan kokemusta ja asioiden

tietimystd. Tdmi on mainostoimiston ja ennen kaikkea graafisen tuotannon nikékulma.

Kisittelen enimmikseen elintarvikepakkauksia, koska niisti minulla on eniten kokemusta ja
niitd me kaikki tarvitsemme paivittdin, Kaikista Suomessa kiytettivistd pakkauksista elintarvike-

teollisuus kiyttdd puolet™.

*Ijgs/ Vilimaki - Tunne elintarvikkeet



Elintarvikepakkauksen tehtava on*

o sdilyttdi elintarvike hyvilaatuisena ja parantaa niin sen turvallisuutta

* suojata tuotetta mikrobiologiselta pilaantumiselta, rikkoutumiselta, likaantumiselta,
kosteudelta, kuivumiselta, vierailta hajuilta ja mauilta, valolta, ilman hapelta ja tuhoeldimilti
e kuljettaa tuote hyvilaatuisena koko jakeluketjun lipi tuotannosta kuluttajalle saakka

e antaa tietoa elintarvikkeista, esimerkiksi tuotteen nimesti, miiristi, ravintoarvosta,
valmistusaineista, kdyttdajasta ja hinnasta, ja neuvoa elintarvikkeiden kiyttd4 ja kisittelyd

e myydi tuotetta tehokkaasti ulkoasultaan kuluttajaa kiinnostavana.

1. Hyvi pakkaus

Suunnitellaksemme hyvin pakkauksen meidin tiytyy tuntea tuote/brindi ja sen tarpeet perin
pohjin. Meidin pitdd myds tuntea asiakkaan (tuottajan) tarpeet — miti hin haluaa tuotteensa
olevan. Ja kaikkein tirkeimpini, meidin pitii tuntea kuluttajan tarpeet. Haluamme tietysti myds
tdyttdd omat tarpeemme suunnittelijana — tekemilli hienoa pakkaus-designia. Kun pystymme
vastaamaan kaikkiin niihin kysymyksiin saumattomasti, pitelemme kisissimme loistavaa pakka-
usta. Useimmiten joku joutuu kuitenkin ndyrtymiin, ja suunnittelija on se, joka yleensi tekee

ensimmaiseni kompromissin.

Suunnittelijan selviytymiskeino kompromissitilanteissa — ilman henkisti ahdinkoa — on
selvittdd itselleen syy, miksi asiakas ei pitinyt pakkauksesta, tai miksi kuluttaja ei pitinyt siitd
testausvaiheessa. Syy on vain harvoin se, ettd asiakkaalla ja kuluttajalla on huono maku — vaik-
kakin se on joskus totta. Meidin tiytyy ymmirtid mitd kyseinen tuote merkitsee asiakkaalle ja
kuluttajalle. Miki pakkauksen funktio on heille. Onko pakattu tuote vain kulutustavaraa vai onko
silld kuluttajan elimissd suurempi tarkoitus. Esimerkiksi pesuainepakkaus ei vilttimattd heritd

kuluttajassa mitdin tunteita ja hinelle on vain tirkei, ettei pesuaine vuoda laukkuun kotimatkal-

*Ijgs/ Vilimaki - Tunne elintarvikkeet
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la. Sikariaskilla taas on erilainen merkitys, koska sikarilla voi olla jossain piireissi myds sosiaalinen
status — on tirkedd, mitd merkkii poltat. Tunnistettava design luo mielikuvan sisill3sti ja kertoo

kiyttdjastd. Hienot sikarit — hieno herra.

Miki pakkauksen tekemisessi on niin vaikeaa? Kaikkihan haluavat samaa: hyvin, hienon ja
toimivan pakkauksen. Jokaiselle tuotteelle voidaan tehdi hyvi pakkaus, mutta siihen ei ole yhti
ja oikeaa tapaa. Miten tehdiin hyvi pakkaus? Hyvi pakkaus tiyttidi sille miiritellyt tavoitteet ja
tavoitteet miiritelldin esittimilld oikeat kysymykset. Ei ole olemassa oikeita vastauksia. On vain

oikeita kysymyksii, ja paikkoja joista oikeita vastauksia kannattaa etsii.

Joskus asiakaskin on vdirissi, mutta meidin pitdd pystyd todistamaan se. Huolellisen
pohjatyon tehtyimme, vastattuamme kaikkiin pakkausasiaa koskeviin kysymyksiin, voimme seisti
itsevarmana ehdotuksemme takana. Kuluttajatestitkiin eivit aina anna luotettavaa tietoa. Testien
tuloksia pitii lukea oikein. Jos annamme testiryhmin tehtiviksi arvostella pakkausta, tavalli-
sista ihmisisti tulee usein asiantuntioita. He saattavat takertua tiysin epdolennaisiin asioihin ja
tillaisesta testistd saatu tieto ei ole kenellekidin hyddyksi. Se vain lisid epdvarmuutta meissi ja
asiakkaassa. Voidaan puhua —lainatakseni suuntautumisvastaavaamme Markku Kuoppamikei —

kohderyhminisiviisastelusta.

Suunnittelimme taannoin uuden ilmeen eriille naisille suunnatulle hyvinvointijuomalle.
Lihtokohta oli se, ettd vanhaan designiin ei oltu tyytyviisii ja tuotteen lanseeraus ei ollut tuotta-
nut haluttua tulosta. Kuluttajatkaan eivit pitineet vanhasta designista. Toimistomme teki muuta-
man uuden version ja ne esitettiin testiryhmille. Testin lopputulos oli se ettd vanha design voitti
testin. Harva meisti tutkii arkisin kulutustuotteiden pakkauksia sen tarkemmin. Me joko pidim-
me jostain tai sitten emme. Jos meille annetaan erikseen tehtiviksi miettid miksi me pidimme,
ensimmiinen mieleemme tuleva asia saattaa olla: Miten vastaan oikein? Kuluttajatesteissi on se

huono puolj, ettid on testihenkilsltd on erittdin vaikea saada spontaania vastausta. Ostotilannehan



on usein spontaani, joten vain tillaisella reaktiolla on vilii. Tuloksia luettaessa oli selvisti havaitta-
vissa, ettd testiryhmin oli vaikea p4istid irti vanhasta tutusta designista. Sen sijaan, etti he olisivat
keskittyneet sithen miki uusista versioista miellytti eniten, he keskittyivit sithen milld tavoin ne
erosivat vanhasta. Nimi erot kidntyivit testiryhmin mielissi negatiivisiksi ja testin lopputulos

oli: Vanha=turvallinen — uusi=erilainen.

2. Logistiikka

Suunnittelijan pitii designin lisiksi huomioida muitakin asioita. Pakkaus kulkee tehtaalta koti-
talouden ruokakaappiin monien kisien kautta. Jos ajatellaan asiaa ruohonjuuritasolla, pakkauk-
sen tarkoitus on suojata sisilld olevaa tuotetta. Se ei tarkoita pelkistiin siti, etti se pysyy ehjini
ruokakassissa kotimatkan ajan. Pakkaus saa paljon kovempaa kyytid matkallaan tuotantolaitokses-

ta kaupan hyllylle.

Pakkauksen tiytyy olla myos logistisesti jirkevin mallinen, varsinkin elintarvikepakkauk-
sista puhuttaessa. Yksinkertainen esimerkki tistd on vaikka kulmikas puuropaketti. Siinnolli-
sen mallista pakettia on helppo latoa monta vierekkiin ja piillekkiin, Hankalammin pinottavia
muotoja ovat esimerkiksi pullot. Suomessa on tehty niiti varten standardisoidut korit, joissa
pullot kulkevat sirkymaitti. Myyntierdpakkaus suojaa usein heiverdisti yksittdispakkausta.
Esimerkiksi sipsipussien suojana on kova myyntierilaatikko. Myyntierdi pitdi voida taas paka-
ta helposti kuljetuslaatikoihin, rullakoihin tai lavoille. Koska tavaroiden kuljettaminen ympiri
maata ei ole halpaa, haluamme tehdi pakkauksesta — mahdollisuuksien mukaan — sellaisen, ettd

mahdollisimman vihin ilmaa kuljetetaan rekkojen kyydissi pitkin valtateiti.

Hyvi esimerkki logistiikkaa ajattelevasta suunnitteluratkaisusta on Eero Aarnion Pallo-

tuoli. Pallo-tuolin rakenteesta johtuen, kuljetettiin paljon ilmaa ympiri maailmaa. Aarnio mietti



tihin ratkaisua ja tuloksena syntyi Pastilli-tuoli, joka menee kitevisti Pallo-tuolin sisille kuljetuk-
sen ajaksi. Tdm3 on tietysti esimerkki tuotesuunnittelusta, mutta ajatus toimii myds pakkaussuun-

nittelussa.*

Jos vield menniin tuotantoketjussa taaksepiin, esimerkiksi kartonkisen pakkauksen raken-
teen tiytyy olla sellainen, ettd se menee pakkauskoneesta lipi. Pienemmilli volyymilld voidaan
toteuttaa erikoisemman mallisia pakkauksia, mutta se on kallista, koska silloin ty pitii tehdi

kisin.

Pakkauksen tulee olla myds helposti hivitettivissi. Jos asiakas ei ole titd ajatellut, suunnit-
telija voi ehdottaa sopivia pakkausmateriaaleja. Ekologisuus on niini aikoina yhi painavampi asia

kulutustuotteiden markkinoilla.

Harvemmin olen tdissd pddssyt miettimiin varsinaisia rakenteellisia ratkaisuja, mutta
asiakkaan suusta on tullut tihinkin asiaan liittyvii kysymyksii. Kuluttajien suusta taas on tullut

sellaisia kommentteja, ettd pakkaus on virjinnyt kotona hyllyji tai pakkaus on vaikea avata.

3. Miten pakkaus viestii?

Jouluna kova paketti voi olla halutumpi kuin pehmei. Iso paketti on parempi kuin pieni. Toisaalta
pieni kuutionmallinen paketti voi olla hyvinkin lupaava. Pakkaus viestii my6s muulla tavoin kuin
pelkilld graafisella designilla. Kaupassa ei kuitenkaan ole tarkoitus arvuutella, mitd kukin pakkaus

sisiltii.,

Pakkauksella voidaan viestid samoja asiota kuin muullakin brand-kommunikaatiolla: **
1. Koko

Olemme tottuneet siihen, etti kulutustarvikkeissa suuri koko viestii usein siistosti,

*http:/ /www.aapeli.com/playforia/aarnio/ (11.12.2008)
“*pohjana Consumer Compass -branditutkimuskeskuksen tutkimus
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halpuudesta — sdistopakkaus. Pieni koko tarkoittaa usein taas kallista, harvinaista
(viinietikat, juustot,hajuvedet) tai erikoista/spesiaalia (hedelmisnapsit, tehojuomat
— terveysvaikutus). Selitys tille tottumukselle on yksinkertainen: halpaa saa samalla

rahalla enemmain kuin kallista.

2. Hinta

Hinta on yleensi suurin ostopiitdkseen vaikuttava voima, jos valittavissa on kaksi
ominaisuuksiltaan samanlaista tuotetta. Hinta harvemmin painetaan suoraan pakka-
ukseen (lukuunottamatta mm. tupakkatuotteita ja kaupan tuorepakattuja lihajalostei-
ta). Hintaa voidaan kuitenkin viestii pakkauksen muilla ominaisuuksilla: koko, mate-
riaali ja joissain tapauksissa paino. Suuri ja kevyt pakkaus tekee halvan vaikutelman.
Ekologisuuden ollessa tapetilla timi yhdistelmi voi saada aikaan myds ympiriston

kannalta negatiivisen vaikutelman.

3. Design

Design tuo esiin brindin tunnusmerkit ja synnyttii mielikuvia virien ja kuvien avulla.
Se kunnioittaa brindille suunniteltua visuaalista linjaa. Houkutteleva design menee
usein ostopditosti tehtdessi jopa hinnan ohi. Designin merkitys kasvaa pakkauksissa

koko ajan. Tihin palataan luvussa 6: Pakkaus on vahva media.

4. Muoto ja materiaali

Ekologisuuden vuoksi valmistusmateriaalilla on suuri merkitys. Laki edellyttii ettd
pakkaus tiyttid kullekin tuoteryhmille ominaiset ympiristokriteerit ja siitd on loydyt-
tdvi vaadittavat kierritysmerkinnit ja hivitysohjeet. Esimerkiksi karkkipaketeista
18ytyy niin sanottu roskismerkki, joka neuvoo pudottamaan tyhjin paketin roskikseen.

Jos on kyse kierritettivistd materiaalista, kierritysohjeet merkitiin pakkaukseen —
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esimerkkini maitopurkeista 16ytyvi kartonkikierritysmerkki. Ihmiset haluavat kier-
rattdd ja siksi se on tehtivi helpoksi. Sama myds toisinpiin: kierrittiminen tehdiin

helpoksi, jotta ihmiset saadaan kierrittimain.

Pakkaus viestii meille my6s tuntoaistin kautta. Mm. karhea, mattapintainen karton-
kimateriaali yhdistetdin helposti luomuun. Paperipussiin pakattu leipi on tuoretta.
Pussiin pakattu pesuaine on "ekologinen” tiyttopakkaus. Maito- ja mehupurkeissa
kiytetdin jonkin verran erikoisnuuttauksia®,Jos pakkaus tuntuu hyviltd kidessd, sama
mielihyvi liitetdin myds tuotteeseen. Nuuttaukset ovat hyvi tapa tehdi pakkaukseen
jotain erilaista muuttamatta itse rakennetta ja kokoa. Tavallisen maitotdlkin muotoi-
sissa tuoremehutdlkeissi nikyy usein suorien sirmien sijaan aaltomaisia koristenuut-
tauksia. Purkin tilavuus ja ulkoiset mitat pysyvit samana vaikka perinteisti kulmikasta

muotoa on rikottu.

*(Nuuttaus on painotekniikassa kiytettivi menetelmi, jolla kisiteltivini olevaan
materiaaliin (yleensi pahviin tai kartonkiin) tehdiin kokoon puristamalla uramai-
nen taitekohta. Uraa mydten painotuote on helpommin taivutettavissa haluttuun
suuntaan kuin vastaava tasapaksuinen tuote. Myds menetelmilld aikaan saatavaa uraa
nimitetiin nuuttaukseksi. Menetelmii kiytetiin muun muassa kansioita ja laatikoita

valmistettaessa. http://fi.wikipedia.org/wiki/ Nuuttaus)

5. Tuoteominaisuudet

Paketin pinnat ovat oikea paikka tuoteominaisuuksien kertomiselle. Kilpailun olles-
sa kovaa tuottajat haluavat kertoa pakkauksissa mahdollisimman paljon tuotteensa
erinomaisista ominaisuuksista. Suunnittelija havaitseekin usein kiytettivissi olevan

pinnan liian pieneksi. Kaikkien valmistajien kilpailevissa tuotteissa on suurin piir-
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tein samat ominaisuudet. Tasavikisessi kilpailussa voittaja ei ole vilttimitti se joka
huutaa koviten vaan se, jonka viesti on mielenkiintoisin. Kaikki ominaisuudet tiytyy
toki pakkauksessa kertoa, mutta parasta olisi silti sijoittaa nikyvimmille paikalle yksi,
tarkasti valittu ydinviesti. Terveytti korostavat muropakkaukset ovat hyvi esimerkki
siitd miten paketti voidaan ahtaa tiyteen kaikenlaisia lupauksia: Runsaskuituinen,
kolesterolia alentava vaikutus, vihikalorinen, pitkikestoista energiaa, 100% monivil-
jaa jne. Kun hylly on tiynni vieri viereen ahdettuja kilpailevia muropakkauksia, joissa
kaikissa on samat lupaukset, kuluttaja ei enii jaksa vilttimittd perehtyi tuotteen

ominaisuuksiin vaan valitseekin kivoimman nikdisen pakkauksen.

6. Tuotetiedot
EU:n ansiosta paketin tuotetietojen sijoittelusta on tullut oikeaa lakitiedetti. Vilil-
li tuntuu siltd, ettd elimme Amerikassa. (Lisdi luvussa 4: Tuoteinformaatiotulvan

tuomat haasteet.)

7.Kohderyhmi

Pakkaus on kohderyhminsi nikéinen. Kohderyhmiin kuulumaton henkils tunnistaa
myds hinelle kuulumattoman tuotteen. Mies ei esimerkiksi osta sukkia, joiden etike-
tissd on naisen kuva ja mamma ei levykaupassa erehdy ostamaan death metal -bindin

uusinta julkaisua (ainakaan vahingossa).

8. Kiyttotavat

Uuden tuotteen ostokynnysti pienentii tieto tuotteen kiyttotavasta. Elintarvikepak-
kauksissa timi voi tarkoittaa herkullista reseptid tai ainakin valmistusohjetta. Kaytto-
tapa on yleensi tirkein viesti, kun puhutaan ruoasta. Pakkauksen kannessa on usein

kuva valmiista annoksesta.
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9. Ekologisuus

Ekologisuudesta on tullut myds myyntiartikkeli. Viimeaikoina on puhutta niin sano-
tusta ekologisesta jalanjiljestd, joka tarkoittaa vuodessa kuluttamamme ravinnon
tuottamiseksi tarvittavaa viljelypinta-alaa. Suomalaisen ekologinen jalanjilki on maail-
man suurin. Mm. Raisio on ottanut joihinkin pakkauksiinsa kiytt66n CO2-merkin,
joka kertoo tuotteen valmistuksessa syntyvin hiilidioksidin mairin per/100g tuotetta,

tuotantoketjussa pellolta kaupan hyllylle.

4, Tuoteinformaatiotulvan tuomat haasteet

Elintarvikepakkauksissa on nykyiin jos jonkin nikoistd merkintii ja taulukkoa. Aineosien kerto-
minen on ollut pakollista jo pitkdin. Ne vievit kuitenkin vain pienen tilan pakkauksen kyljesti tai
takaa, eivitki sininsi tuota ongelmaa suunnittelijalle. Tuottajat ovat huomanneet, etti pakkaus
on edullinen media, johon voidaan lisiti kilpailuja tai esim. puffeja valmistajan muista tuotteista.
Nykyisten talousnikymien perusteella pakkausviestinnin merkitys ei ole ainakaan vihenemissi.
Pakkauksia piivitetdin yleensi sdinnollisin viliajoin — vuoden tai parin vilein — joten samalla

voidaan piivittii siini olevaa informaatiota.

Elintarvikkeiden pakkausmerkintoji koskeva asetus on tarkoitettu valmiiksi pakatuille,

KOTIMAISET * Xk

KASVIKSET QEL £ € %
* *
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kuluttajille ja suurtalouksille myytaville elintarvikkeille. M#iriykset eivit koske irtotavarana

myytivii elintarvikkeita. Pakollisia merkintdjd ovat:*

GDA-merkki

-elintarvikkeen nimi ja kauppanimi

-sisdllon maird pakkaushetkelld

-aineosaluettelo

-vihimmiissiilyvyysaika tai viimeinen kiyttoajankohta

-myyjin, valmistajan, pakkaajan tai elinkeinonharjoittajan nimi, toiminimi tai
aputoiminimi seki osoite.

-kdyttoohje

-varoitusmerkinnit (esim. laksatiivinen vaikutus)

-siilytysohje

-alkoholipitoisuus (jos kiinteissi elintarvikkeessa on yli 1,8 painoprosenttia ja
juomassa 1,2 tilavuusprosenttia alkoholia)

-elintarvike-erin tunnus (elintarvike voidaan tarvittaessa jiljittdi jilkikiteen)

-suolapitoisuus (jos elintarvike on ilmoitettu vihi- tai voimakassuolaiseksi).

2 palassa
per 2 bitar

4

14

*Ijgs/ Vilimaki - Tunne elintarvikkeet



Eu:n myotd muiden merkintdjen seuraksi on tullut ravintoarvotaulukot ja GDA-merkinnit
(GDA= Guideline Daily Amounts). GDA-arvo kertoo mm. energian, sokerin, rasvan, tyydyt-
tyneiden rasvahappojen, natriumin ja kuidun miirin per annos (esim. Energiaa 130 kcal/40g),

prosentteina aikuisen suositellusta piivisaannista.

GDA-"kynnet” ja ravintoarvotaulukko vievit jo melkoisen osan pakkauksen kiytettivissi
olevasta ulkopinnasta. Kaikki nimi tiedot pitdi olla nikyvilli, jotta kuluttaja voi laske kalorit jo
kaupassa. Suuremmissa pakkauksissa nimi ei vield tuota ongelmaa, koska painopintaa on riitti-
visti. Ennen face:na kiytdssi ollut kdintopuoli voidaan vapauttaa nditi tietoja varten. Ongelmaa
tuottavatkin pienet pakkaukset. Yritipi laittaa kaikki timai tieto viiden palan purkkapakkaukseen.
GDA-merkinndissi on olemassa alarajat fonttien koolle, joten taulukot pitdi myds pystyi luke-
maan. Realiteetit tulevat toki pienissi paketeissa vastaan ja joihinkin pakkauksiin kaikki infor-

maatio ei yksinkertaisesti sovi.

Suomessa lisid padnvaivaa tuottaa se, ettd kaikki taulukot pitii kirjoittaa kahdella kielelld.
Ja teinpi tuossa hiljattain yhden pakkauksen johon kaikki tiedot tulivat kolmella kielelld: veniji,
ukraina ja kazakstan. Se on kuitenkin eri juttu. Pointti on se, etti suunnittelua aloitettaessa tiytyy
tietdd mitd merkintdji pakkaukseen tulee, ettei joudu karsimaan rakasta designia hirveisti jilkika-
teen. Tdm3 on usein litkaa toivottu, koska asiakaskaan ei vilttimitti tiedd, mitd tietoja pakkauk-

seen tulee.

Téytyy kuitenkin todeta, ettd olen ollut alalla vasta niin vihin aikaa, ettd nimi miiriykset
ovat jo olleet olemassa ja niitd varten tulee varattua tilaa automaattisesti. Vililli ongelmalta on
tuntunut se, etti kiytossi on ollut litkaa tilaa! Olen vain voinut ihmetelld, mitd pakkauksessa on

ollut ennen ravintoarvotalukoita ja GDA-merkkeji.

Pakkauksen face on rauhoitettu onneksi suuremmilta pakollisilta merkinnéiltd. Siinikin

pitdd kuitenkin olla yksi GDA-kynsi — energia. Face:ssa pididnvaivaa tuottavat asiakkaan haluamat

15



lupaukset/myyntiviittimit (Claims): uutuus, runsaasti kuitua, hyvii hampaille, sisiltii C-vita-
miinia jne. On todellinen haaste saada kaikkien viestien visuaalinen hierarkia selkeiksi, huomiota
herittiviksi ja vield niin, ettd elementit eivit tee hallaa brindin tunnusmerkeille. Sinne sekaan vield
tuotekuva ja CO2-merkki. Kun kaupan hyllyssi kaikki huomiosta kilpailevat paketit ovat tiynni
huutomerkkeji, tiytyy brindin tunnusmerkkien olla todella selkeit. Tuoteperheessi pitii tehdd
tarkka miiritelmi sille, mistd kohtaa pakkausta mikikin merkinti loytyy, ja tistd kaavasta pidetdin

kiinni. Kun tietty logiikka kantaa koko tuoteperheen yli, kuluttaja [oytd4 tutun tuotteen kaupassa.

5. Trendit

Ruoan funktio on ollut jo pitkdin kuluttajalle muutakin kuin pelkki ravinto. Kulutustavara-
markkinoilla on siirrytty tavaran ostamisesta ja kuluttamisesta mielikuvien, symbolien, merkkien
ja elimysten ostamisen ja kuluttamisen suuntaan.” Tuotekeskeinen markkinointi on muuttunut
kuluttajakeskeiseksi: kyselyjen ja tutkimusten avulla selvitetdin kuluttajan tarpeet ja tehdiin tuote
tai palvelu sen mukaan.** Markkinoinnin painopiste on uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan

siirtynyt vanhojen asiakkaiden siilyttimiseen ja tyytyviisend pitimiseen.

Kuluttajatutkimuksissa on nikyvii teemoja ollut eettisyys, ekologisuus, elimyksellisyys,
vaihtelunhalu ja turvallisuus.” Pakkaus on niiden asioiden viestimiseen omiaan. Mainonta
koetaan usein hyokkiiviksi ja jotenkin vilpilliseksi varsinkin suurten ikiluokkien keskuudessa.
Tuttu lausahdus monen tutun viisikymppisen herrasmiehen suusta — kun olen kertonut ammat-
tini — on ollut: "Ai teetko sini niitd, kun katkaisee telkkarissa hyvin ohjelman?”. Pakkaus on
helpommin lihestyttivi media, joten esimerkiksi eettisyyden viestimiseksi pakkaus saattaa olla

ainoa paikka, jossa viesti saadaan uskottavaksi.

*Consumer Compass

**Kotler - Kotlerin kanta, 23-24
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6. Pakkaus on vahva media

Markkinoilla on paljon kilpailevia, ominaisuuksiltaan samanlaisia tuotteita ja lisii tulee jatkuvasti.
Siksi pelkkien tuoteomainaisuuksien kertominen pakkauksessa ei enii riitd. Todellisten tuoteo-
minaisuuksien lisiksi on luotava mielikuvia, joilla tuote saadaan erottumaan kilpailijoista. Miti

korkeampi on jalostuksen aste, sitd vihemmiksi kiy raaka-aineiden alkuperiinen merkitys.*

Jos hyllyssi on kaksi kilpailevaa hajuvetti, jotka molemmat tuoksuvat kukkasille, mutta
vain toinen hajuvesistii on vaarallinen ja viettelevi, kumman valitsemme? Niiden asioiden viesti-
misessid pakkaus-designin merkitys kasvaa suureksi. Jos tuote saa aikaan meissi jonkin tunteen,
liitimme saman fiiliksen my®s itse brindiin — brindi tiytyy olla tietysti selkedsti nikyvilli. Sama
toimii my®s toisin pdin. Jos brindillid on seksikis imago, liitimme seksikkyyden tuotteeseen. Aivan
kaikenlaisia tuotteita ei kannata kuitenkaan yhden brindin alle tunkea vain siini toivossa, ettd
brindin imago ja saavutettu tunnettuus antaa potkua uuden tuotteen lanseeraukselle. Pahimmas-
sa tapauksessa viirin lanseerattu tuote himirryttii mielikuvaa itse brindisti emmeka tiedd enii

onko kyseessi lintu vai kala. Esimerkiksi Valion uskottavuus maitotuotteiden valmistajana saattai-

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat ulkoiset tekijat**

Kuluttajaan
liittyvat
tekijat

Kulttuuritekijat Sosiaaliset tekijat Persoonalliset tekijat Tilanne tekijat

Markkinoijan
paatettavissa

Mainonta, myynti-

henkil6sto ja muu Tuotteet ja brandit

Hinta Jakelutie

olevat markkinointi- (PAKKAUS)
tekijat viestinta

YRITYKSEN IMAGO

* Mai Anttila, professori, Helsingin Kauppakorkeakoulu
“*Wilkie 1994, 310-320; Kotler 1994, 174-177; Engel ym. 1990, 59-103 (mukaillen)
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si heiketd, jos se toisi markkinoille lihajalosteita Valio-brindin alla.

Pakkaus on ainut fyysinen kontaktimme brindiin. Siksi sen luoma mielikuva on vahva ja
suunnittelijan tiytyy ponnistella oikean mielikuvan aikaan saamiseksi. Miellyttivin designin lisik-
si myds pakkausmateriaalla on merkitysti. Pakkaus on ainut media, jolla voidaan drsyttdi kaikkia
aisteja. Pakkaus on mys henkilokohtainen, koska teemme itse ostopditoksen ja viemme pakkauk-
sen kotiin. Kotona se on koko ajan lisni. Siind missi mainoskampanjat kestivit puoli vuotta tai

vuoden, pakkaus on pysyvimpi.

Jos ruoka on laitettu kauniisti esille, se maistuu paremmalta. Saatamme valita kaupassakin
tuotteen sen kauniin pakkauksen takia. Toisaalta jos rahamme ovat vihissi, silmimme etsii hyllys-
td halvan nikoistd pakettia. Suurin osa piivittdistavarakaupan liikevaihdosta muodostuu arjen
perustarvikkeista, joita harvoin nikee mainoskampanjoissa. Ainut media, jossa tillaisista tuotteis-

ta voidaan viestii, on pakkaus.

Harmittavan usein ainut esille tuotava viesti on "halpa’, joka tietysti on painava asia kun
tehdiin piivittiisid ostoksia elintarvikkeiden jatkuvasti kallistuessa. Haluisimme suunnitella
hienoja pakkauksia, mutta kauneus ei ole aina tarkoituksenmukaista. Siistelids kuluttaja ei edes
koske kalliinnikdiseen pakkaukseen. Siksi kohderyhmi tulee tutkia ja miirittdi tarkasti ennen
kuin suunnittelijan kyni edes liikahtaa poydilti. Tiedimme miltd halpa niyttii ja timi mielikuva

on pinttynyt syville tajuntaamme. Tdmi ajatusmaailma on onneksi pikkuhiljaa muuttumassa.

Koska halpa ei tarkoita aina huonoa, halvan ei mydskiin tarvitse ndyttid huonolta. Ikea
valmistaa hyvien suunnittelijoiden tekemii, halpoja huonekaluja, jotka ovat kaikkien ulottuvilla.
Miksemme voisi vied4 titi ajatusta myos kulutustarvikkeiden viestintdin ja pakkauksiin? Tele-
visiosta tulee sisustus- ja ruokaohjelmia jatkuvalla syotélla ja sisustus- ja kokkausbuumi on

levinnyt pikkuhiljaa lihes kaikkiin suomalaisiin koteihin. Tavalliset ihmiset kantavat koteihinsa
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design-tuotteita. Elintarvikepakkaukset ovat osa kotia ja kauniin pakkauksen mielelldin jittad
esille. Hyvinnikdinen keksipakkaus voidaan tuoda sellaisenaan kahvipdytiin, jolloin brindi on
selvisti esilld. Jos niemme tuotteen jatkuvasti, se tulee meille tutuksi. Tunnistamme kaupassa
tutun designin ja valitsemme sen automaattisesti. Hyvin suunniteltu pakkaus saattaa vahvistaa
brindin spontaania tunnettuutta tavalla, johon ei aivan pienelld mainoskampanjalla yksiniin

piiisti.

Jos haluamme vaihtelua ja haemme vanhan tutun tilalle jotain uutta, vahvoilla on pakkaus
joka erottuu edukseen kilpailijoiden joukosta. Kirkas viri voi olla hyvid huomionkiinnittdji, mutta
tarkemmin katsottuna kdkéksi osoittautuva ulkoasu saa jittimiin tuotteen hyllyyn. Jos olemme
vaihtamassa shampoo-merkkii, ensimmaiiseksi silmiin osuva Euroshopper ei vilttimitti tartu-

kaan mukaan.

Esineet joita omistamme, kertovat jotain meisti. Jos tietty henkilo kiyttdi jotain tuotetta, se
kertoo meille myds jotain tuotteesta. Jos suosikkiyhtyeen laulaja kivelee vastaamme kaupungilla
Smurfhi-limsapullo kidessiin, saa Smurfli-limsa mielessimme aivan uudenlaista glamouria. Helpos-

ti tunnistettava pakkaus oikeassa paikassa voi vaikuttaa mielikuvaamme tuotteesta pysyvisti.
ysy

Huoli ympiristdasioista kasvaa koko ajan, ja niistd puhutaan. Pakkauksella on erittiin suuri
rooli tissi asiassa, koska se on tuotteesta jiljelle jiivi roska. Valmistajat tuovat esille tuotantoproses-
sinsa ympiristoystavillisyytti kaikenlaisilla lehtipuffeilla. Viesti voi tuntua meisti kuitenkin etiiselti,
jos se on mainittu vain pakkauksen takana tai lehtimainoksessa. Harvoinhan me piisemme seuraa-
maan tehtaan tuotantoa, ja siellikin olisi vaikeaa nihdd mydnteisid ymparistdvaikutuksia kiytin-
ndssi. Jos itse pakkaus on helposti kierritettivi, voimme kiytinndssi todeta ettd asiaa on mietitty.
Vihemmistd ihmisistd kuitenkaan kierrittid pakkauksia eiki sithen aina ole edes mahdollisuutta
kierritysastioiden puuttuessa. Mutta pelkistiin silld, ettd pakkaus on helppo taitella kasaan ja se on

valmistettu kierrityskartongista, kerrotaan vahva viesti ympiristoasioihin panostamisesta.

19



7. Muotokieli

Paikannamme tutun pakkauksen muiden joukosta siini olevista brindi-elementeisti. Pakkauksen
tdytyy olla selkeisti liitettdvissd brindiin varsinkin, jos on kyse vanhaan tuoteperheeseen liitty-
vistd uudesta tuotteesta. Muun veistinnin pitid olla myds liitettdvissd pakkaukseen — ja nimen
omaan tissi jirkestyksessi. Jos kyseessi on uusi tuote, pakkaus on ensimmiinen visuaalinen asia
joka siitd on nihtivilld. Vaikka huolellinen viestinnin linjaus tehdiin yhti aikaa kaikille medioille,

pakkaus tehdiin ensimmaiiseni.

Oletetaan ettd valmistajalla on valmiiksi tarkkaa tietoa markkinoista, kilpailijoista ja kulut-
tajakiyttdytymisesti: miten tuotetta ostetaan, kuka sitd ostaa, miksi sitd ostetaan. Tirked kysymys
on myds: kenen tuotetta halutaan ostavan. Kun puhutaan esimerkiksi niin sanotuista Premiun-
tuotteista, jotka ovat keskimairiistd kalliimpia, tiettyjd erikoisomaisuuksia omaavia tuotteita,
voidaan miiritelld asiakkaiksi vaativampia kuluttajia. Sellainen ostajaryhmi, jolla on halu maksaa
tuotteesta extraa, jotta he voivat erottua massasta tai tuntea elivinsi terveellisesti — tai muuten
vaan halu ostaa parempaa (=kalliimpaa). Kaikessa tissi kiytetiin apuna kenttitutkimuksia, joita

on tarjolla joka lihtd6n.

Brindiin liittyy lupaus, joka voi olla lupaus halvasta, laadusta tai vaikka terveellisyydesta.
Niitd mielikuvia synnytetidin kiyttimilld hyodyksi jo olemassa olevaa muoto- ja virikieltd, ja
lisiamilld sekaan sopivasti uutta. Timi ei tarkoita, ettid kopioidaan vanhoja pakkauksi, vaan sitd
ettd kiytimme hyviksemme kulttuurin muotokielti. Jokaisessa kulttuurissa on oma muotokielen-
sd. Muotokieli tulee paikallisesta kulttuurihistoriasta ja taiteesta. Tehokas viestinti vaatii kulttuu-
ri- ja taidehistorian tuntemusta. Tosin suunnittelijoina elimme titi aikaa, joten olemme sisilld
maamme kulttuurissa(?)! Kansainvilisille markkinoille mentiessi asia on toinen. Esimerkiksi

itimarkkinoilla kannattaa perehtyi kulttuuriin huolella, jottei tule laitettua pakkauksiin vahingos-
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sa loukkaavia viesteji.

Pakkauksen pitdd erottua, mutta samalla sen pitdd puhua tuoteryhminsi kieltd — saip-
puapaketin pitdi niyttdd saippuapaketilta. Jotkut virit liitetdidn tiukasti tiettyihin tuotteisiin.
Puhdistusaineiden pakkauksissa kiytetdin kirkkaita, luonnottomia virejd ja oluttolkissi pitdd
olla punaista. Toimiva design voi joskus 16yty4 vanhaa tutkimalla. Haaste on siini, miten tuoda
vanha vakiintunut muotokieli esiin uudella tavalla (Timai ei tarkoita retroa). Tiedimme, minki
viristd on kahvi. Emme voi tehdi vihreii kahvipakkausta, jossa on keltaisia kukkia ja juomakup-
pi, koska sitid luullaan teeksi. Mutta jos laitamme kupin kaveriksi pullan, pakkauksessa ei olekaan
teetd. Kun ihmiset ovat tottuneet tottuneet pakkaukseen, voimme ottaa pullan pois eikid kukaan
huomaa. Sen jilkeen voimme tehdi saman designin melkein minki viriseni tahansa ja se on edel-

leen kahvia.

Jos joku on tottunut ostamaan Valion maitoa, mutta kaupassa on Ingmania, hin on himil-
ld4dn. Hin ei 16yda heti Ingmanin purkkia vaikka siini lukisi "Maito” kissan kokoisin kirjaimin.
Timi on Valion vahvan viestinnin ja ennenkaikkea entisen — melkein — monopoliaseman ansiota.
Tietyt asiat pinttyvit pidhimme niin voimakkaaksi, ettd muutokseen tottuminen voi viedi aikan-
sa. Kun olemme viikon tuojottaneet kaapissamme Ingmanin tolkkii, saatamme ostaa sitd seuraa-
vallakin kerralla. Sen jilkeen maito ei ole enidi Valio vaan maito on maito — Ingman tai Valio.

(Tillainen muutos ei oikeasti tapahdu ihan hetkessi.)

8. Designille pitid 1oytyd selitys

Mainoksen meihin tekemi muistijilki — tuote kiinnostaa ja viesti puhuttelee — ei yksin riiti.
Saatamme unohtaa mainoksen ja tuotteen saman tien. Seuraavana piivini kaupassa huomiomme

kiinnittyy kuitenkin hyllyssi nikyviin, tutun nikdiseen pakkaukseen ja ostamme tuotetta vaikka
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sille ei ole edes tarvetta. Pakkauksen tiytyy olla huomiota herittivi. Tihin ei ole ainut keino pelkis-

tain kirkkaat virit ja huima design vaan kilpailijoista erottuvat kirkkaat virit ja huima design.

Ajattele miltd niyttidisi musta tolkki maitohyllyssd? Kiinnittiisi varmasti huomion ja
kavisimme tolkkiin kisiksi. Silloin tolkissi pitdisi myos 16ytyd heti selitys tille epitavalliselle viril-
le. Jos tyydyttivii selitysti ei [oydy, vaan kyseessi on tavallinen maito, saatamme jittdi tuotteen
ostamatta ja unohtaa sen. Toki huomaamme mustan t6lkin myos jatkossa, mutta se ei enii kiin-
nosta. Jos maitoon lisitty extra-jodi selittiisi virin, saisimme vastauksen ja kiinnostus tuotteeseen
siilyisi, vaikka silld hetkelld meilli ei olisikaan tarvetta ylimairiiselle jodille. Paketin tiytyy olla siis

my0s selkei.

Kiyttimillemme vireille, muodoille ja kuville pitdi loytyi selitys. Imago-painotteisten brin-

dien viestinnissi voidaan kiyttii vapaampaa designia, mutta niissikin brindii tukien.

9. Visuaalinen suunnittelu

Tarkoitus on yleensi tehdi paketista hieno, mutta onnistuneeseen lopputulokseen piistiin
harvoin pelkilli luovuuden puuskan lopputuloksella. Asiaan liittyy matematiikkaa ja meidin tulee
selvittdd mitki asiat herittivit kuluttajan huomion hyllyssi. Se voi olla kilpailijoista vaikka poik-
keava viri tai selkedsti erottuva typografia. Uusiin tuotteisiin on syyti sijoittaa lihes aina kuva itse
tuotteesta, jotta siitd nikee heti, mitd pakkauksessa on. Annoskuvan merkitys kuitenkin vihenee,
jos miettii, ettd pakkaus on hyllyssd kahvipurkkien seassa. Mitd muuta se voi silloin olla kuin
kahvia? Toisaalta mikiin ei kerro yhti tehokkaasti tuotteen sisiltimisti aidoista marjoista kuin

aitojen marjojen kuva.

Kysyin Lahtinen & Mantere Saatchi & Saatchi:n AD:lta, Tuukka Mujolta miten hin aloit-
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taa varsinaisen suunnittelutyon. Hin sanoi, ettd on hyvi kivelld kauppaan ja katsoa hyllyi, johon
tuote on tulossa. Miti sielld on esilli? Milli sieltd voidaan erottua? Miti sielli ei vield ole? Kannat-

taa tutkia kilpailutilannetta sielld missi kilpailu tapahtuu.

Ihmiset ovat oppineet sijoittamaan koteihinsa ja arjen luksukseen. Esineiti rakastetaan ja
pieniin esineisiin, kuten vaikka pippurimyllyyn voidaan satsata 150 euroa. Meidin pitii tehdi
sellaisia pakkauksia, ettd ne halutaan viedi kotiin eiki haittaa, jos ne unohtuvat poydille, koska
niiti on kiva katsella. Silloin brindi on koko ajan esilld ja se iskostuu alitajuntaamme. Hintakin

voi olla vihin korkeampi, jos design on pitevii.

Imago on menestyksen kannalta tirkedi. Siksi haluamme kohottaa imagoamme kaikin
mahdollisin keinoin. T4ssi kohtaa on valmistajan vastuu huolehtia my®s siitd , ettd tuote on sitd
miti luvataan. Jos mieleemme jii ajatus “Pirkka maistuu kakalle’, emme osta Pirkka- lihapullia,
kun tekee mieli lihapullia. Pirkka on tosin kohottanut imagoaan mielestini aika hyvin."Pirkka”
ei ole ainakaan minun mielessini negatiivi. Jos ollaan markkinoilla riskialttiin tuotteen kanssa,
kannattaa miettii mihin rooliin brindi tuodaan pakkaussuunnittelussa. Onko kenties syyti pitid
logo pienend, jos tuote sattuu ﬂoppaamaan tai saa jostain syystd negaativista huomiota.]os huono

maine liitet44in brindii, on sen alla enii hyvin vaikea myydi mitdin.

10. Hyvin mietitty on puoliksi suunniteltu

Pakkauksessa on logo ja tuotteen nimi. Siini on virejd ja muotoja, jotka synnyttivit mielikuvia —
se on valmistettu tietyisti materiaaleista. Pakkaus on tuotteen kasvot ja suunnittelijan haasteena
on luoda kasvoille sellainen ilme, etti se puhuttelee ja miellyttii valittua kohderyhmii. Muu vies-
tintd on suuressa roolissa brindii tehtiessd, mutta pakkauksen pitii olla sellainen, ettd se tuntuu

kotoisalta vaikka tuote olisi seikkaillut minkilaisissa tarinoissa — pakkauksen tiytyy kestii aikaa
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eri tavalla. Hyvin suunniteltu pakkaus lunastaa muun viestinnin lupaukset ja toimii erdinlaisen

brindiviestinnin kivijalkana.

Ei ole kuitenkaan tarkoitus myydi pelkkii pakkausta vaan myos tuotetta. Tuottajan ja
suunnittelijan tiytyy olla tiydessi yhteisymmairryksessi tuotteesta. Kenelle tuote on tarkoitettu?
Mihin tarpeeseen se vastaa? Onko siini ominaisuuksia jotka tekevit siiti kilpailijoita paremman?
Onko silld kilpailijoita ja mitd ne ovat? Onko kyseessi uusi tuote vai tehd4inké vanhalle tuotteelle
kasvojenkohotusta? Kyseessi voi myds olla vanhaan tuoteperheeseen liittyvi uusi tuote. Kaikki

nimd asiat pitdd ottaa huomioon ilmetti ja imagoa suunnitellessa.

Onko tuottaja jo itsessdin brindi ja haluaako se, etti tuote kunnioittaa yrityksen arvoja?
Joissain tapauksissa kysymyksessi saattaa olla tuote, joka syntyy esimerkiksi sivutuotteena yrityk-
sen muun tuotteen valmistuksessa. Silloin tiytyy tarkoin miettii liitetdinkd tuote vanhaan brin-
diin vai ei. Ajattele aina brindin parasta — joskus sille voi olla parasta myds kuolema. Kuten me
kaikki, myds brindi tulee joskus elinkaarensa piihin. Varsinkaan silloin uuden tuotteen liittimi-
nen vanhan brindiin ei ole viisasta. Jos brindin rakennus tehdiin alusta lihtien tuotepohjaisesti,

yritysbrindi on kestidvimpi ja sen alle voidaan rakentaa useita sivubrindeji.

Ottaessaan yhteytti mainostoimistoon asiakas tietdi jo kaiken timin — olisi ainakin suota-
vaa. Vasta-briefissi osaava toimisto kertoo nikokulmansa aiheeseen ja tekee parannus ehdotuk-
sia mikili on tarpeen. Lopputulos on kuitenkin aina se, etti toimisto tekee miti asiakas haluaa.
Voimme kuitenkin vaikuttaa halujen kohteeseen, jos olemme taitavia ja osaamme perustella
viitdksemme. Hyvin mietitty on puoliksi suunniteltu. Kun pohjatys on tehty huolellisesti, on

luomistyokin helpompaa.
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Taiteellinen opinniytetyd
(TestHouse Enko Oy:n graafinen ohjeisto)

Suunnittelin graafisen ilmeen TestHouse Enko Oy:lle keviilld 2007. Yritys perustettiin kesikuus-
sa 2000. Se jirjestdi ja kehittdi testauspalveluja langattomia laitteita ja jirjestelmii valmistaville

yrityksille.

Yritys oli uusi ja heilli itsellddn ei ollut pahemmin nikemysti siitd, millainen uusi ilme voisi
olla. Tiesimme vain ettd yrityksen tydntekijit ja asiakkaat olivat insinddreji. Toiveita oli siiti, ettd
ilmeessi voisi olla jotain tietokonepeleihin liittyvi ja sci-fi:d. Heilld oli valmiina jo logo, josta
hieman parantelemalla saatiin toimiva. Valitsin ilmeen piiviriksi oranssin. Testaus on tuotteen
valmistamisen vilivaihe, joten oranssi sopi tarkoitukseen hyvin — punaisen (=kesken) ja vihrein

(=valmis) viliin.

Suunnittelu aloitettiin firman nettisivuista ja kdyntikorteista. Suunnittelin my6s lomak-
keistot ja esitteet. Viimeinen tyd oli koota kaikki yksiin kansiin graafiseksi ohjeistoksi, joka loytyy
seuraavilta sivuilta sellaisena, kuin sen asiakkaalle luovutin. Ohjeistossa on kommentteja tekemis-

tini valinnoista, joten en selitd niiti tissi enempii.

Toimitin ohjeiston mukana asiakkaalle sihkoiset taittotiedostot kaikista tekemistini mate-
riaaleista. Niitd ei luonnollisesti ole tissi mukana, joten ilkidi antaka niitd koskevien viittausten

hiiriti.
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GRAAFINEN OHJEISTO X




TestHouse Enko Oy on kesakuussa 2006 perustettu yritys. Se jarjestaa ja kehittaa testauspalveluja, langattomia laitteita ja jarjestelmia
valmistaville yrityksille. TestHouse Enko Oy tarjoaa mittaus- ja jarjestelmaintegraatiopalveluja seka suunnittelee testausmenetelmia.




OHJEISTON KAYTTAJALLE

Olen, suunnittelijan ominaisuudessa, laatinut ohjeiston TestHouse Enko Oy:n graafisen ilmeen kaytosta. Tama ohjeisto myos selittaad
graafisten elementtien symboliikkaa, ja kertoo syitd miksi tiettyihin ratkaisuihin on paadytty. Tavoitteena on ollut kuva- ja muotokieli,
joka puhuttelee alalla tydskentelevia ihmisid. Jossain, aikaisen vaiheen luonnoksessani luki sanat:Innovaatio, konservatiivinen ja
erottuva.

TestHouse Enko Oy:n graafisen ilmeen suunnittelu ja toteutus on osa opinnaytetydtani Turun Ammattikorkeakoulun Taideakatemiassa.
Olen kiitollinen, etta sain taman tyon tehtavakseni, silla on ollut palkitsevaa ja opettavaista paasta suunnittelemaan uuden yrityksen
graafista ilmettd, niin sanotusti, puhtaalta poydalta. Tyoskentely on ollut myds mukavaa silla ideoita on otettu avoimesti vastaan ja
kritiikkia annettu ahkerasti.

Graafinen ilme tulee varmasti kehittymaan uuden yrityksen mukana. Tama ohjeisto onkin enemman suuntaa-antava. Toivon molemmille
pitkaa ikaa.

27.4.2007
Ville Kotamaki

Turun ammattikorkeakoulun Taideakatemia
Mainonnan suunnittelu




Liitteend olevista kansioista loydat valmiita graafisia materiaaleja. Niistd ndkee esimerkkeja
litkemerkin,varien ja fonttien kdytosta ja yleensakin sommittelusta. Tiedostoissa on myds graafisia
kuvituselementteja, joita ei ole mainittu tdssa ohjeistossa.
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VARIT

Varimaailma koostu kolmesta peruselementista: Musta, valkoinen ja oranssi. Kaytdssa on my6s oranssin ja mustan eri tummuusasteet,
joiden kaytosta voit katsoa esimerkkeja liitteena olevista tiedostoista.

Oranssi vari symboloi tuotekehitysprosessin valivaihetta, tuotetestausta. Nain se selkeyttaa yrityksen toimialuetta osana asiakkaan
tuotteen kehitysprosessissa.

Printti- ja sahkdinen media on erotettu toisistaan pohjavarin valinnalla. Nain on tehty kdaytannon syista, mutta myds mielikuvien
luomiseksi. Musta , sahkodisessa mediassa, on yhdistettavissa nayttopaatteiden mustaan taustaan, mutta silld on myds funktio
yksilollisen ilmeen saavuttamisessa. Alan nettisivuja selattaessa huomaa, etta vallitseva taustavari on valkoinen. Ja sen seurana
usein sininen. Printin pohjavéri on valkoinen, koska se on tulostamisen kannalta paras. Valkoinen symboloi myds puhtautta ja
taydellista lopputulosta. Oranssia ei kdytetd koskaan vallitsevana taustavérina!

Sahkdisessa mediassa, liilan synkkyyden vélttamiseksi, mustan seurana on valkoisia ja oransseja elementteja. Mm. liitteend olevissa
PowerPoint-esityksen pohjissa vaikutelmaa on kevennetty, mustan aloitussivun jalkeen, kayttamalla sisaltosivuissa vaaleaa taustaa.

res50 g160 b20 Sihkéiseen mediaan / €O m5B50 y95 kO Printtiin

. rO g0 bO Sihkiiseen mediaan / €¢0O MmO yO k100 Printtiin

r2as55 g255 b255 Sihkiiseen mediaan / €¢0O mO yO kO Printtiin




LIIKEMERKKI
Liikemerkki koostuu kahdesta osasta: Logosta ja aalto-tunnuksesta. Logossa itsessaan on myos kaksi osaa: Tekstit “Enko” ja
“TestHouse”. Aalto-tunnus symboloi yhteentormaavia langattomia signaaleja. Logo on hyvin perinteinen ja kayttaa alalla tuttua
muotokieltd. Yhdessa kéytettyna ne tekevét liilkemerkista erottuvan ja persoonallisen.

Logoa ja aalto-tunnusta voidaan kayttda myds erikseen. On tosin suositeltavaa, ettd logo ei esiintyisi missaan yhteydessa taysin
yksin, koska aalto-tunnus on liikemerkin tunnistettavampi osa. Tekstia “TestHouse” ei kdyteta koskaan yksin.

AALTO-TUNNUS
LIIKEMERKKI

LOGO




LIIKEMERKIN SOMMITTELU

Kokonaista liikemerkkid kaytettaessa tulee sen olla sommiteltu aina, kokosuhteiltaan ja sijainneiltaan, alla olevan mallin mukaan.
Lilkemerkin osat ovat aina kokonaan nakyvissa ja silla on oltava ymparillaan riittava tila. Jos liikemerkki tulee esimerkiksi valokuvan
paalle, valitaan sivuilla 10-13 maaritellyista varimalleista sellainen, joka on taustasta selkedsti erottuva. Liikemerkin sommittelua
ja sen osia ei saa vaaristaa millaan tavalla. Seuraavalla sivulla malleja, miten sitd ei pida kayttaa.







LIIKEMERKIN KOKO JA SELKEYS
Yksityiskohdat asettavat tiettyja rajoituksi liikemerkin koon kaytdn suhteen. Ei ole yritykselld eduksi, ettd sen liikemerkki esiintyy
jossain yhteydessa epaselvana pikseliméssona tai niin pienend, ettei sen yksityiskohtia erota. Haluttu koko tulee aina skaalata

alkuperaisesta vektori-mallista (Liitetiedostoissa on kaikka versiot liikemerkista eps- ja ai- muodossa). Pida huoli, etta liikemerkin
kaikki osat nakyvat aina selkeasti!

Sahkoisessa mediassa liikemerkin minimileveys = 220 pikselia.
Printissa likemerkin minimileveys = 30 mm (Tamékin voi olla liian pieni, jos painetaan huokoiselle materiaalille.

Merkkia voidaan kayttaa hyvinkin pienemmassa koossa, kun TestHouse- teksti jatetdan pois, mutta myos sen
jalkeen tulee jossain raja vastaan. Jos likemerkisté ei saa selvaa, se on liian pieni.

. X (Koko alle 220 pikselia) (Koko alle 220 pikselid)




LIIKEMERKIN VARI
Liikemerkissa, ainoat sallitut varit ovat oranssi, musta ja valkoinen, seka niiden tietyt yhdistelmat ja oranssin tilalla kaytetty,

tummuusasteeltaan vastaava harmaan savy. Liikemerkki ei saa olla koskaan kokonaan oranssi. Logon osat (”Enko” ja “TestHouse”)
ovat sita vastoin aina samanvarisia.

Sallitut varimallit

ENKO

TesTHouse

ENIKO

TesTHouse

ENKO | ENFKKO

TesTHouse TesTHouse
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Kiellettyja varimalleja.

N N

TesTHouse TesTHouse

N

TesTHouse

ENIKED

TesTHouse

ENKO

TesTHouse




LOGON JA AALTO-TUNNUKSEN VARIT

Erikseen kdytettyna Logon ja aalto-tunnuksen véri voi olla oranssi, musta, valkoinen tai oranssin tummuusastetta vastaava harmaansavy.
Tekstit “Enko” ja “TestHouse” ovat keskenaan aina samanvariset.

ENIKO

TesTHouse

ENKO § ENFKKO | ENFKKO

TesTHouse TesTHouse TesTHouse
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HAIVYTYKSET JA
VARJOSTUKSET

Pienet haivytykset ja vériliu’ut ovat sallittuja, kunhan perusvarit
ovat oikeat. Oikealla oleva esimerkki on kaytossa nettisivulla.

PAINAMINEN MUULLE
POHJAVARILLE

Joskus liikemerkkia joudutaan kayttamaan selkeasti muun varisella
pohjalla kuin musta tai valkoinen. (esim. tekstiilipainatus tai
autoteippaus.) Silloin siita on kaytettava kokonaan mustaa tai
kokonaan valkoista versiota. Sama koskee aalto-tunnusta ja logoa
yksin kaytettyna.

—

ENKKO

TesTHouse

B | B | A

F_NKD F_NEKOD BENKY
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VISUAALINEN ILME

TestHouse Enko Oy:n graafinen ilme koostuu melko yksinkertaisista elementeista. Lomekkeiden, dokumenttien ja internet-sivujen
somisteet ja kuvitus noudattavat samaa kaavaa kautta linjan. Muotokieli on peraisin liikemerkista, joka on yhdistettavissa alalla
tunnistettavaan muotokieleen.

Painotuotteissa suositaan ilmavaa ja pelkistettyd sommittelua. Sdhkdisessd mediassa, jossa taustana on musta, on kaytetty
runsaammin kuvitusta, kehyksia ja varihdivytyksia. Nain ollaan saavuttetu paremmin nettiin sopiva sci-fi -vaikutelma. Peruselementit
ovat kuitenkin samat seka sahkoisessa, etta printti-mediassa.

Liikemerkin lisaksi, erottuva ykstyiskohta on monessa paikassa esiintyva puu. Kylmaa ja teknista ulkoasua piti keventaa vertauskuvallisella,
orgaanisella elementilld, ja puu sopi tarkoitukseen. Se symboloi kasvua ja kehitysta. Innovaatiota. Samasta ajatuksesta syntyi myds
lause: “ Innovative wireless testing for innovative wireless technology.” Puuta kaytetdan graafisessa materiaalissa kuvastamassa
tydprosessin eri vaiheita. Alussa puu on lehdeton, mutta tyon edistyessa ja kantaessa hedelmaa se saa lehdet.

Internet-sivujen alussa on demo, joka kertoo likemerkin synnystd. Maahan osuvat sadepisarat ovat symbolisia langattomia signaaleja,
ja ne ravitsevat puuta, jotta se voi kasvattaa lehdet. Sadepisarat synnyttavat veteen aaltokuvion. Siita syntyy liilkemerkin tunnus.
On oletettava, ettd nettisivuilla kdyminen on uuden asiakkaan ensimmainen askel kohti yhteisty6ta. Siitd alkaa puun kehitys. Sivuja
lukiessa taustakuvana oleva puusilhuetti saa lehdet.

Netissd, ja tdmankin sivun alareunaa koristamassa, on kaytetty erdadnlaista hakkia, jonka idea tulee sanasta “TestHouse”. Se on
muodoiltaan symmetrtinen ja symboloi tarkkuutta vaativaa tyotd ja hienostunutta teknologiaa.

Muita kuvituselementteja voi katsoa liitetiedostoissa ja tdman ohjeiston sivuilla.
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FONTIT

EUROSTILE LT STD EXTENDED 2 BOLD

Yleisesti kaytetty otsikko-fontti seka sahkoisessa ettd printti-mediassa. Kirjain valistysta on lisatty: Illustratorissa +50 ja Freehandissa
+5 yksikkoa. Otsikot kirjoitetaan aina kayttaen kapitaaleja.

Bell Centennial Std Address

Tassa dokumentissa ja oheistiedostoista [0ytyvissa esitteissa kaytetty leipateksti-fontti.

AdobeJ_enson Pro Caption

Kayntikorteissa kaytetty fontti. Talla on saatu kayntikortteihin arvokkaampi vaikutelma. Korvaa Times New Romanin tulostettavien
asiakirjojen leipatekstifonttina.

Arial

Netissa ja muussa sahkoisessd mediassa, kaytannon syista kaytetty leipateksti-fontti. Netissa koko 12 pt.

Times New Roman

Tulostettavien asiakirjojen perusfontti.

Tutustu naiden fonttien kayttoon oheistiedostoja selaamalla. Huom! Kolmeen ensimmaiseen fonttiin ei ole ostettu oikeuksia, joten
niiden kaytto on rajoitettua.
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VIESTINNAN VALINEITA

INTERNET
Osoitteessa www.enko.fi on TestHouse Enko Qy:n kotisivu. Sivu on tehty kokonaan flash:lla. Tekstit ladataan ulkoisista tekstitiedostoista,
joita yritys paivittaa itse. Sieltd on ladattavissa myds tuoteluettelot, tulostettavassa PDF-muodossa. Leipateksti-fontti on Arial. Sivu
on tehty puhtaasti informaatiotarkoitukseen ja asiakasta varten eikd silla ole funktiota yrityksen sisdisessa viestinnassa.
SAHKOPOSTI
Myos sahkdpostia kaytettdessad on syyta muistaa yhtendinen graafinen linja. Viestin alkuun, vasempaan yldreunaan liitetdan aina
Enkon musta-oranssi liilkemerkki jpg.muodossa. Oikea kuvatiedosto on liitteena.
ESITTEET

Tahan mennessa tehtyjen tuote-esitteiden mallit 16ytyvat oheistiedostoista PDF- ja AI-muodossa.

POWERPOINT

Oheistiedostoissa on pohjat TestHouse Enko Oy:n PowerPoint -esitysta varten. Pohjia on erilaisia, ja niita voi kayttaa tarkoituksen
mukaan, mutta aloitus- ja takasivu ovat aina samat.

LOMAKEPOHJA

Perus lomakepohja tarjouksia tms. varten on oheistiedostossa Word-muodossa. Yla- ja alatunnisteissa kaytetyt kuvat on jpg:na.
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KAYNTIKORTTI

Kayntikortti on usein ensimmainen konkreettinen asia, joka asiakkaalle annetaan. Siind olevat graafiset elementit antavat viitteita
yrityksen visualaalisesta kokonaisilmeesta. Kortti toimii niin sanottuna teaserina. Fonttina on klassinen antikva, Adobe Jenson Pro

Caption, joka luo kortille arvokkaan ilmeen.

=y ENIKKO R

TesTHol TesTHouse
€

CHIEF OPERATING OFFICER

TestHouse Enko Oy, Hyvoninkatu 1
24240 Salo, Finland, www.enko.fi
turo.entonen@enko.fi

Mobile +358 (0)50 444 0560

Tel +358 (0)2 7337886
Fax +358 (0)2 7337886
_ N

17

/
\




MUUT PAINOTUOTTEET

Leiskoja tulevaasuudessa mahdollisesti tarvittavista painotuotteista.

Musta kartonkikansio

Ikkunallinen kirjekuori
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TesTHousE

Oikeudet muutoksiin pidatetaan. Ville Kotamaki 2007



