Hintavertailu

Tarjoajan nimi Bond Kokoro Moi Kuudes Kerros N2 Albiino Werklig

;:':::Ltte:z:" f‘: Jt;’:;’::t';*et (kaikki nimetyt | . 0 ) | vksikkohinta (€/h) Yhteenss YksikkGhinta (€/h) Yhteensé YksikkShinta (€/h) Yhteensé YksikkGhinta (€/h) | Yhteenss YksikkGhinta (€/h) | Yhteenss

1.1 Design-ilimeen konsepti 1500 140,00 € 210 000,00 € 12000€| 180 000,00 € 135,00 € 202 500,00 € 180,00€| 270 000,00 € 12000€| 180 000,00 €
1.2 Identiteettisovellukset 1500 110,00 € 165 000,00 € 100,00€| 150 000,00 € 117,50 € 176 250,00 € 150,00€| 225 000,00 € 10500€| 157 500,00 €
1.3 Projektinjohto 1000 110,00 € 110 000,00 € 120,00€| 120 000,00 € 135,00 € 135 000,00 € 130,00€| 130 000,00 € 110,00€| _ 110000,00 €
1.4 Strategiaty® 1000 140,00 € 140 000,00 € 120,00€| 120 000,00 € 150,00 € 150 000,00 € 170,00€| 170 000,00 € 130,00€| 130 000,00 €
1.5 Yllapidon osuus 1000 90,00 € 90 000,00 € 90,00 € 90 000,00 € 100,00 € 100 000,00 € 100,00€| 100 000,00 € 100,00€| 100 000,00 €
Asiantuntijatyon yhteishinta (euroa, alv 0) 715 000,00 € 660 000,00 € 763 750,00 € 895000,00 677 500,00 €
Vertailupisteet 18,46 20,00 17,28 14,75 19,48




Asiakkuusjohtaja

Bond

Kokoro Moi

Kuudes Kerros

N2 Albiino

Werklig

Referenssi 1

pung kesteri

Luottamuksellinen referenssi

Helsingin juhlaviikot

oP

Rye Rye Oy Kyro Distillery Company

Toimeksiannon haastavuus ja
monimuotoisuus (kohde-ryhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Toimeksiannossa laajat kansainvaliset kohderyhmat, mukana useita
markkinoita eri mantereilla (Eurooppa, Yhdysvallat, Japani, Eteld-
Amerikka)

Kohderyhmiksi hankkeessa on maaritelty kyseisen kaupungin asukkaat, ja
lahiseudun asukkaat. Naiden lisaksi kohderyhmia ovat matkailijat, niin muualta
Suomesta vierailemaan tulleet, kuin ulkomaiset kavijat mm. venalaiset.

Helsingin juhlaviikot halusi profiloitua vahvemmin Itaémeren alueen
suurimpana ja kiinnostavimpana monitaidetapahtumana ja yhtena
Euroopan karkifestivaaleista. Identiteetin piti mukautua eri alatapahtumiin.
Toimeksiannolla laajat kohderyhmédt Suomessa ja ulkomailla.
Kansainvaliset markkinat Venajalla, Ruotsissa, Saksassa, Iso-Britanniassa
ja Japanissa.

Asiakkuusjohtajalla ollut vetovastuu OPn laajasta ja monimuotoisesta
strategia- ja brénditydstd, jota on tehty seka brénditoimisto N2 Albiinon
ettéd palvelumuotoilutoimisto N2 Nollan voimin. Keskeiset tehtavat
toimeksiannossa: Brandityon vetovastuu, yhteydet asiakkaaseen,
aikataulutus, budjetointi, tiimitys, suunnittelutyon ja toteutuksen
koordinointi, vastuu asetettujen reunaehtojen ja tavoitteiden tayttymisestd
asiakkaan suuntaan. Kohderyhminé olivat nykyiset ja tulevat pankki- ja
vakuutusasiakkaat Suomessa, varainhoitoasiakkaat Suomessa ja
globaalisti ympari maailmaa, Pohjola Terveyden nykyiset ja tulevat terveys-
ja hyvinvointiasiakkaat, OPn omistaja-asiakkaat, sidosryhmat,
yhteisty6kumppanit, oma henkilokunta ja OPn uusien liiketoiminta-
alueiden asiakkaat.

Toimeksiantona uusi premiumalkoholibréndi ja yrityksen visiona olla maailman
tunnetuin ruistislaamo vuonna 2022. Toimisto on suunnitellut Kyrolle
brandistrategian, visuaalisen ilmeen, brandiohjeiston, kaikki pakkaukset, messu- ja
tapahtumakonseptit, pop-up -ravintolan, muun ravintolanakyvyyden,
jalleenmyyjamateriaalit sekd palvelumuotoillut Isonkyrdn tislaamokokemuksen.
Visuaalinen identiteetti siséltda konseptisuunnittelun, logon, Kyrélle kustomoidun
typografian, varimaailman, kuvamaailman, sinetin sekd brandi-identiteetin
ohjeistuksen. Kohderyhma on laaja ja kansainvalinen, primaariryhméassa ovat kaikki
yli 18-vuotiaat. Alkoholia viedd@n 16 maahan, paamarkkinoina Iso-Britannia, Saksa,
Japani ja Belgia.

Asiakkuusjohtajan tuottama
lisdarvo (johtamisen aktiivisuus,
asiakkuusjohtajan koordinointi
tyon eri vaiheissa ja etenemisen
suunnitelmallisuus)

Asiakkuusjohtajan rooliin on kuulunut asiakkuuden johtamisen
ohella bréndistrategian ja markkinointistrategian suunnittelu,
konseptisuunnitteluun osallistuminen ja tydpajojen vetaminen.

Asiakkuusjohtajan rooliin on kuulunut asiakkuuden johdon liséksi projektijohto
(tyon organisointi, resurssointi, aikataulutus, kustannusarviot) kokonaisuuden
kannalta. Asiakkuusjohtaja ei ole osallistunut suunnitteluun.

Asiakkuusjohtajan roolina asiakkuuden johdon ohella projektin johto ja
resurssointi. Asiakkuusjohtaja on myds ottanut osaa suunnitteluun.

Asiakkuusjohtajan tehté@vana on ollut ohjata projektia ihmisten ja toiveiden
seka ajoittain jopa tavoitteiden muuttuessa matkan varrella. Haaste oli
myos osallistaa iso maara ihmisia ja sidosryhmia seka pitaa heidat ajan
tasalla koko OP ryhmaa koskevassa branditydssa.

Asiakkuusjohtajan roolina on ollut maarittéa annetuilla resursseilla

sellainen suunnittelun viitekehys, jossa asiakas saa parhaan mahdollisen
ratkaisun. Asiakkuusjohtaja on my6s vastannut brandistrategina brandin
konseptointitydstd. Lisaksi han toimii asiakkaan sparrauskumppanina

ottaen kantaa siihen, mihin suuntaan brandia tulisi kehittaa. Rooliin ovat myos
kuuluneet tyon resurssointi ja aikataulutus.

Tyon toteutus suunnitellussa
aikataulussa

Toimeksianto on kestanyt noin nelja kuukautta ja se on tehty
aikataulun mukaisesti.

Toimeksianto on alkanut nelja vuotta sitten, tyota on tehty aikataulun
mukaisesti ja ty0 jatkuu edelleen.

10 kuukauden jakso joka toteutettu aikataulun mukaisesti

Toteutettiin noin vuodessa tiiviissa aikatalussa

Kaikki ty6t on toimitettu luvatussa aikataulussa puolentoista vuoden aikana.

Arviointi Toimeksianto on ollut laajuudeltaan melko suppea ja ratkaisun Asiakkuusjohtajalla on ollut hyva lisdarvo asiakkaan bréndin visuaalisen iimeen |Laaja tydkokonaisuus, jossa paljon eri elementtejé on tehty 10 kuukauden |Kyseessa on ollut vaativa toimeksianto, jossa on ollut useita sidosryhmia  |Asiakkuusjohtajalla on ollut toimeksiannossa keskeinen rooli. Suhteessa haasteeseen
haastavuus suhteessa Helsingin kaupungin haasteeseen on kehittdmisessa ja jalkauttamisen lapiviennissa. aikana tiukalla budjetilla. Asiakkuusjohtajalla erinomainen lisdarvo. ja suuri maara kohderyhmia, paljon koordinointia ja johtamista. ja asetettuun tavoitteeseen asiakkuusjohtaja on onnistunut tehtdvassa erinomaisesti,
laajuudeltaan tyydyttavalla tasolla. Projektin aikana tehdyt teot ja niiden vaikutukset selkedsti esitetty ja kyseessa Digitaalisuus on tuonut liséhaateita. Suhteessa toimeksiantoon mm kasvu- ja nakyvyysmittareilla.

on ollut haastava toimeksianto. asiakkuusjohtajan panos on ollut erinomaisella tasolla.
Pisteet 8 9 9 10 10
Referenssi 2 Taideyliopisto Luottamuksellinen referenssi Hennalan positiointi, Senaatti-kiinteistot MOI Eduskunta

Toimeksiannon haastavuus ja
monimuotoisuus (kohde-ryhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Toimeksiannossa laajat kohderyhmat, markkinoina
paakaupunkiseutu, muu Suomi, Eurooppa ja muita relevantteja
alueita globaalisti

Toimeksianto sisalsi hankkeen bréndi-, nakyvyys- ja
markkinointiviestintatoimenpiteiden suunnittelun strategisesta suunnittelusta
luovaan suunnitteluun ja eri sovellusten ja tuotantojen suunnittelusta
toteutukseen, resurssointiin ja valvontaan. Kohderyhména olivat alan
ammattilaiset ja alasta kiinnostunut yleiso Suomesta ja ulkomailta, seka kaikki
tavalliset kaupunkilaiset.

Senaatti-kiinteistéjen omistama Hennala on historiallinen, armeijalta
vapautunut 80-hehtaarin kokoinen kaupunginosa Lahden keskustassa.
Alue on vaativa, koska se sisaltaa paljon suojeltuja rakennuksia.
Toimeksiannossa toimiston tehtévana oli ottaa kantaa alueen positiointiin
ja brandistrategiaan seka visuaaliseen identiteettiin. Tavoitteena on
kiinteistéjen myynti. Kiinteistokehittdjia haetaan myos ulkomailta.

Toimeksiantona oli luoda uudelle operaattorille vahva nimi, moderni ja
raikas identiteetti, helppokayttéinen verkkopalvelu ja vetovoimaiset
markkinointiaineistot, joilla uusi mobiilioperaattori lanseerataan.
Tavoitteena tunnettuuden kasvattaminen ensimmaisen toimintavuoden
aikana, preferenssi ja ostot. Kohderyhmana ovat Netflixin ja Uberin
kaltaisia verkko- ja mobiilipalveluita kayttavat edellakavijat ja lisaksi monia
sim-kortteja tarvitsevat perheelliset ja monipaatelaitekayttajat Suomessa.
Arvion mukaan kohderyhmén koko on noin 1,2 miljoonaa.

Suomen eduskunnan visuaalinen ilme.

Kohderyhmana koko kansa ja paljon ulkomaisia kohderyhmid, jolloin kaikki
kieliryhmat ja vahimmistét on huomioitava kommunikoinnissa. Kieliversiot on tehty
maailman isoilla paakielilla.

Asiakkuusjohtajan tuottama
lisdarvo (johtamisen aktiivisuus,
asiakkuusjohtajan koordinointi
tyon eri vaiheissa ja etenemisen
suunnitelmallisuus)

Asiakkuusjohtajan rooliin on kuulunut asiakkuuden johtamisen
ohella brandistrategian ja markkinointistrategian suunnittelu,
asiakkaan johdon sparraminen, organisaation eri sidosryhmien
osallistaminen ja sitouttaminen, konseptisuunnitteluun
osallistuminen ja tydpajojen vetdminen.

Asiakkuusjohtaja vastasi asiakkuuden johdon ohella erityisesti
projektisuunnitelmasta, osittain alihankinnoista ja eri tydvaiheiden
(strategia/konseptointi-, suunnittelu-, tuotanto- ja lanseerausvaiheet)
aikatauluttamisesta sekd kustannusarvioista (suunnittelu ja alihankinnat).

Asiakkuusjohtajan roolina on ollut markkinointiviestinnan strateginen
suunnittelu ja asiakasymmarrys seka projektin johto.

Asiakkuusjohtajan ensisijaisia tyotehtavia ovat olleet yhteydet
asiakkaaseen, projektin aikataulutus, budjetointi, tiimitys, suunnittelutyon
koordinointi eri ihmisten ja yritysten valilld, vastuu asetettujen
reunaehtojen ja tavoitteiden tayttymisesta sekd operaattorimarkkinan ja
kilpailijoiden seuranta.

Asiakkuusjohtajan roolina on ollut tarjousvaiheessa laatia sellainen

suunnittelun viitekehys, jossa asiakas saa parhaan mahdollisen

ratkaisun pyydetyissa aikaraameissa. Asiakkuusjohtajan rooliin on kuulunut myds
tyon sisdinen resursointi, aikataulutus seka asiakasyhteydet.

Tyon toteutus suunnitellussa
aikataulussa

Toimeksianto on kestanyt 9 kuukautta ja se on tehty aikataulun
mukaan.

Laajaa 2,5 vuotta kestanyttd kokonaisuutta toteutettiin aikataulun mukaisesti.

Puoli vuotta kestaneessa toimeksiannossa ty6t tehtiin aikataulun
mukaisesti.

Toimeksianto on toteutettu referenssiasiakkaan antamassa aikataulussa

Kahden vuoden projekti toteutettu aikataulun mukaan

Arviointi Asiakkuusjohtajalla on ollut erinomainen lisdarvo tydssaan. Ratkaisua voidaan kokonaisuutena pitaa erinomaisena, tuloksina mm. runsas Asiakkuusjohtajan rooli on ollut hyvé suhteessa toimeksiantoon, Kyseessa on uusi palvelu, joka on laaja-alainen ja monimuotoinen hanke. |Asiakkuusjohtajalla on ollut monipuolinen ja laaja-alainen toimenkuva. Laajojen
Asiakkuusjohtaja on osoittanut hyvaa kykya johtamisessa, koska mediahuomio ja kavijoiden maard, ja toimeksianto vertautuu Helsingin asiakkuusjohtajalla ollut keskeinen ja aktiivinen rooli toimeksiannon aikana |Eri osat (identiteetti, verkkopalvelu, kommunikaatio-strategia ja kohderyhmien ja niiden tavoitettavuuden perusteella kyseessa on ollut vaativa
poikkeuksellisen paljon eri kohderyhmia sitoutettiin mukaan kaupungin toimeksiannon haastavuuteen. markkinointiviestinnan konsepti seka lanseerauskampanja) ovat vaatineet |toimeksianto. Asiakkuusjohtaja on onnistunut tehtavassaan erinomaisesti ja
tyoskentelyyn. asiakkuusjohtajalta kokonaisvaltaista koordinointikykya. Asiakkuusjohtajan |toimeksianto vertautuu haastavuudeltaan erinomaisesti Helsingin kaupungin

panos suhteessa toimeksiantoon on ollut erinomaisella tasolla. toimeksiannon haastavuuteen.

Pisteet 10 10 9 10 10

Referenssi 3 Caverion Luottamuksellinen referenssi Helsingin | in vi li identiteetti ISKU Senaatti-kiinteistot

Toimeksiannon haastavuus ja
monimuotoisuus (kohde-ryhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Asiakkuusjohtajan rooliin on kuulunut asiakkuuden johtamisen
ohella konseptisuunnitteluun osallistuminen, tydpajojen vetaminen,
ilmeen muutosprosessin kokonaisuuden suunnittelu. Toimeksianto
on kestanyt vuoden (oletus, koska painovirhe dokumentissa) ja se
suoritettiin sovitun aikataulun mukaisesti.

Tarjoaja vastasi brandi-identiteetistd ja visuaalisesta ilmeestd, joka jalkautui
tiloihin ja sisustusmateriaaleihin, tyoasuihin, graafisiin materiaaleihin kuten
painotuotteisiin, opasteisiin, hintamerkintdihin, menutauluihin, pakkauksiin,
house brand -tuotepakkauksiin jne. Tarjoaja vastasi
lanseerausmarkkinointiviestinnan konseptista sisaltden avainviestit, tarinan,
hissipuheen ja tone-of-voicen suunnittelun. Kohderyhmana ko palveluiden
suurkuluttajat, 25+ urbaanit kaupunkilaiset.

Dokumentissa ei ole kyseessa visuaalisen identiteetin rakentaminen vaan
branditydn sisallon visualisointi. Toimeksianto ei vastaa pyydettya
referenssid.

Identiteettityd piti siséllaan kattotason nakemyksen Isku-brandista ja
brandihierarkiasta ja tasta johdetun visuaalisen identiteetin.
Toimeksianto on laaja uudistustyd, jonka lopullista onnistumista tullaan
osittain mittaamaan Suomen ulkopuolisella b2b myynnilla.
Toimeksiannossa tavoitteena oli 1) modernisoida brandi ja 2) parantaa
Iskun mielikuvaa laatuhuonekalujen suunnittelijana ja valmistajana.
Tavoitteena oli my6s 3) kasvattaa myyntia ja 4) markkinaosuutta seka
kotimaassa etta ulkomailla erityisesti B2B-kohderyhmassa.
Kohderyhmissa on noteerattu kuluttaja-asiakkaat Suomessa ja B2B-
asiakkaat Suomessa, Baltiassa, Venajalla, Pohjoismaissa, Puolassa,
Dubaissa, Israelissa, Japanissa ja Koreassa. Tarkeina kohderyhmina myos
Iskun myyntiorganisaatio ja henkilokunta.

Toimeksiannossa tehtavana oli suunnitella yhtendinen visuaalinen

ilme, joka tukee Senaatin uuden strategian implementointia ja

viestintaa ja on vietavissa helposti kdytéantoon. Senaatin uuden strategian mukainen
visio on olla Suomen valtion uusien tydnteon tapojen ja tydympariston edellakavija.
Visuaalisen ilmeen piti konkretisoida visiota. Digitaaliset kanavat olivat oleellisia.
Kyseessa olivat laajat ja erilaiset kohderyhmat, kuten oma henkilosto,
valtionhallinnon organisaatiot, kiinteistéliiketoimintayritykset Suomessa ja ulkomailla,
ulkoiset yritykset, toimittajat.

Asiakkuusjohtajan tuottama
lisdarvoa (johtamisen aktiivisuus,
asiakkuusjohtajan koordinointi
tyon eri vaiheissa ja etenemisen
suunnitelmallisuus)

Uuden pdrssiyhtion b2b-asiakaskohderyhmat laajoja, koska
talotekniikka maaritelty kiinteiston elinkaaren kattavaksi
liiketoiminnaksi. Kohderyhmissa myos henkilosto, sijoittajat,
potentiaaliset tyontekijat. Kohdemarkkinat kansainvalisid, Suomen
ohella Ruotsi, Norja, Tanska, Saksa, Itdvalta, Puola, Tsekin

Asiakkuusjohtaja vastasi asiakkuuden johtamisen lisaksi projektinhallinnasta ja
tydprosesseista.

Asiakkuusjohtajalla on ollut vetovastuu Iskun brandiuudistuksesta.
Ensisijaisia vastuualueita olivat projektin aikataulutus, budjetointi, vastuu
asetettujen reunaehtojen ja tavoitteiden tayttymisestd, yhteydet
asiakkaaseen ja yhteistyokumppaneihin, tiimitys ja suunnittelutyon seka
toteutusten koordinointi.

Asiakkuusjohtajan roolina on toimiston mukaan jo tarjousvaiheessa laatia sellainen
suunnittelun viitekehys, jossa asiakas saa parhaan mahdollisen

ratkaisun pyydetyissa aika- ja budjettiraameissa. Asiakasjohtaja on

johtanut sisdisesti suunnittelutyon etenemistd, pitanyt kiinni aikatauluista,
vastannut asiakasyhteyksista ja materiaalien soveltuvuudesta

Tyon toteutus suunnitellussa
aikataulussa

Tyot on toteutettu aikataulun mukaisesti.

Tyot on tehty aikataulun mukaisesti noin 2.5 vuoden aikana.

Toimeksianto on suunnitteluineen ja toteutuksineen totutettu tiukalla
aikataululla. Bréndistrategiaty® on alkanut 11/2015, identiteetti julkistettiin
kolmen kuukauden jalkeen.

Koko toimeksianto sovelluksineen ja ohjeistuksineen toimitettiin noin kolmen
kuukauden aikana.

Arviointi Asiakkuusjohtajalla on ollut erinomainen lisdarvo suhteessa Asiakkuusjohtajalla on ollut erinomainen lisdarvo suhteessa haasteeseen. Toimeksianto ei vastaa pyydettya referenssia Toimeksianto on tyydyttavalla tasolla. Asiakkuusjohtajalla on sindnsa ollut |Asiakkuusjohtajalla on ollut monipuolinen ja laaja-alainen toimenkuva. Kohderyhmien
haasteeseen. Kyseessa on laaja toimeksianto ja ratkaisua voidaan Ratkaisua voidaan pitda hyvana ja visuaalinen identiteetti on noteerattu keskeinen ja merkittava rooli. Kuitenkin esitettyyn haasteeseen nahden tavoitettavuuden seké asiakkaan visuaalisen iimeen suunnittelulle asetettujen
pitda haastavana suhteessa Helsingin kaupungin toimeksiantoon. kansainvélisesti ja voittanut kilpailupalkintoja. Toimeksianto on ollut suppea ja kyseessa on ollut normaali bréndia ja visuaalista identiteettia koskeva tavoitteiden nakokulmasta kyseessa on ollut haastava toimeksianto. Asiakkuusjohtaja
ratkaisun haastavuus suhteessa Helsingin kaupungin haasteeseen on toimeksianto kuluttaja ja B2B-markkinoilla, joka vertautuu tyydyttavasti on onnistunut tehtdvassaan erinomaisesti ja toimeksianto vertautuu
laajuudeltaan tyydyttavalla tasolla Helsingin kaupungin toimeksiannon haasteellisuuteen. haastavuudeltaan erinomaisesti Helsingin kaupungin toimeksiannon haastavuuteen.
Pisteet 10,00 7,00 4,00 8,00 9,00
Keskiarvo 9,33 8,67 7,33 9,33 9,67
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Referenssi 1

Flow Festival

Luottamuksellinen referenssi

Helsingin Juhlaviikot

Helsingin yliopisto

Kyro Distellery Company

Toimeksiannon laajuus ja
haastavuus (kohderyhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Tehtaviin on kuulunut identiteetin paasuunnittelu, projektin luova
johtaminen, logon muotoilu, kuvausten suunnittelu. Festivaalin
kohderyhmia ovat festivaalin yleisd, yhteistyokumppanit seka
talkoolaiset ja median edustajat. Kansainvaliset markkinat:
paakaupunkiseutu, muu Suomi, muut pohjoismaat, Venaja ja Iso-
Britannia. Koska festivaali jérjestettiin myos Ljublanassa oli Slovenia
myds tarked kohdemaa.

2012 alkanut laaja ja monipuolinen toimeksianto on jatkunut edelleen.

asiakkaan visuaalinen ilme. Kohderyhmana ovat olleet seka alueella etta sen
ulkopuolella asuvat seka alueella vierailevat ulkomaalaiset.

Toimeksianto alkoi markkinointiviestinnan konseptilla mutta siihen liitettiin myos

Helsingin juhlaviikot halusi profiloitua vahvemmin Itémeren alueen
suurimpana ja kiinnostavimpana monitaidetapahtumana ja yhtena
Euroopan karkifestivaaleista. Tavoitteena oli merkittavasti laajempi
kotimainen ja ulkomainen yleiso. Juhlaviikot halusi uuden visuaalisen
identiteetin, joka korostaa tapahtuman monipuolisuutta ja on helppo
varioida tuleville vuosille. Suomalaisten osallistujien liséksi festivaalia
kohdennetaan laajasti ulkomaille, mukana ovat mm. Vendja, Saksa,
pohjoismaat, Iso-Britannia, Japani. Kohderyhmassa noteerattuja myos
yritys- ja muut sponsorit sekd yhteistydkumppanit.

Toimeksiannon tavoitteena on ollut 1) lisété Helsingin yliopiston
tunnettuutta ja vetovoimaisuutta globaalissa tiedeyhteisossa, 2) nostaa
HY:n profiilia korkeatasoisen sisdllon ja tieteen tuottajana, 3) tehda
Helsingin yliopistosta aktiivinen ja vetovoimainen yhteiskunnallinen
toimija, 4) lisata kiinnostavuutta opiskelijarekrytoinnin nakdkulmasta ja 5)
parantaa mielikuvaa sidosryhmissa helposti lahetystyttavana ja hyvana
yhteistyokumppanina. Kohderyhmat ovat seka kotimaisia etta
kansainvalisid, kuten kansainvélinen tiedeyhteisd, potentiaaliset
opiskelijat kotimaassa ja ulkomailla, rahoittajat, valtionjohto ja paattajat,
yhteistyokumppanit ja suuri yleiso. Sisaiset kohderyhmat: Helsingin
yliopiston johto, tutkijat, yliopiston henkilékunta ja opiskelijat.

Tavoitteena on ollut rakentaa suomalainen, premiumalkoholibrandi:

visiona olla maailman tunnetuin ruistislaamo vuonna 2022. Ty on alkanut puhtaalta
poydaltd, toimisto on ollut mukana alusta saakka. Koko haaste on erinomaisen laaja
ja vaativa. Kohderyhmat ovat laajoja ja kansainvalisia: yli 18-vuotiaat, b2b puolella
mm. jakeluporras ja johtavat cocktailbaarit. Erityiskohderyhméana lentomatkustajat,
jolle suunniteltu oma traveller-edition. Vientia talla hetkella 16 maahan. Nopeasti
kansainvalistynyt yritys, joka kasvaa.

suunnittelua argumentteineen
(syyt valintoihin ovat perusteltuja
ja johdonmukaisia) ja nayttoa
taytantdon panosta (suunnitelmat
toteutettiin ja ratkaistiin
sovelluksissa).

Suunnittelua on tehty tiukan budjetin puitteissa erinomaisen
ammattitaitoisesti ja kohderyhmaa kunnioittaen. Tavoitteena oli
uudistua festivaalin kohderyhman nakoisella tavalla, ja viestia Flown
tunnelmaa. Festivaalin kansainvélistymisen myo6ta brandin
peruselementtien kayttda piti jalostaa. Uudistetun visuaalisen iimeen
taustalla on ajatus siitd, ettd Flown kavijakunta muodostaa yhdessa
suuren urbaanin yhteisén. Runsaasti sovelluksia: lomakkeisto,
bannerit, lehti-ilmoitukset, ulkomainonta (digiscreen, pilari, Kampin
wall), julisteet, newsletter, Facebook-sivu, verkkosivujen ilme,
animaatioiden ilmeet, tapahtumapaikkanakyvyyden, tuotteiden ja
rannekkeiden luonnokset.

Asiakkaan visuaalinen ilme on yhdistelma historiaa, nykyista progressiivista
syketta ja tulevaisuuden visioita. Klassiset kuosit ja asiakkaan tunnusvarit

tilassa kuin viestinnassakin. Ilme kertoo monimuotoisuudesta.

kietoutuvat yhdistelmiksi modernin typografian ja variyhdistelmien kanssa niin

IImeen rakennusaineiksi valittiin kaksi elementtid, jotka taipuvat
kaikenlaisiin sovelluksiin: typografia ja vektoroidut symbolit. Artistien
kuville jatettiin paljon tilaa. Juhlaviikolle on tehty suuri maara erilaisia
symboleja, joita voidaan kayttad kommunikaatiossa typografian tukena.
Jokaisen vuoden ilme on aina erilainen, mutta selkeasti Helsingin
Juhlaviikkoihin liittyva.

Tyo on sisaltéanyt 1) brandi-identiteetin, 2) brandihierarkian, 3) ID:n
monikanavaisen implementoinnin, 4) brandiohjeiston, 5) tapahtumailmeen
ja 6) HY:n monien alabréndien brandayksen 7) seka
markkinointiviestinnan konseptisuunnittelua ja —toteutuksia. Konsepti on
kiteytynyt sanoihin ‘maailman parhaaksi'. Referenssissa kuvataan
suunnittelun perustuneen johdonmukaisesti yliopiston tarjoamaan
huippusiséltéon. Téaman mukaisesti Helsingin yliopiston visuaalinen ilme
modernisoitiin ja muutettiin aktiiviseen ja helposti lahestyttavaan
muotoon. Tarkeimpid identiteetin pohjalta tehtyja sovelluksia ovat
Helsingin yliopiston brandikuvat, 375-juhlavuoden visuaalinen ilme,
juhlavuoden kampusnékyvyys, Helsinki Challenge -ilme, Think Companyn
visuaalinen identiteetti, Varainhankinnan kokonaisuus, Pure Helsinki
(Peking/China)-tapahtuman ilme ja bréndikuvat, Tiedekulman konsepti ja
visuaalisuus, VOX-tapahtuman konsepti ja visuaalisuus, taloudellisten
raporttien visuaalinen iime, opiskelijarekrytoinnin konsepti ja visuaalinen
ilme ja Helsingin yliopiston alabréndien brandays ja kiinnittyminen
Helsingin yliopistoon (HIiLIFE, LUOMUS, HY+).

Tarjoja on suunnitellut visuaalisen identiteetin kokonaisuudessaan. Se pitaa sisallaan
identiteetin konseptisuunnittelun, logon, asiakkaalle kustomoidun typografian,
varimaailman, kuvamaailman, sinetin seka brandi-identiteetin ohjeistuksen. Valintoja
on perusteltu arvioilla ja brandin ydinpositio on otettu huomioon. Visuaalisen ilmeen
osalta jokainen elementti on perusteltu

ja laajennettu osa yrityksen tarinaa, joka perustuu sen arvoihin valittuun bréndin
ydinpositioon. Ne konkretisoivat Kyron olemassaoloa. Ratkaisut ovat erinomaisesti ja
ammattitaitoisesti perusteltuja.

Mahdollinen kansainvalinen
palkinto visuaalisesta identiteetista
vaikuttaa positiivisesti arviointiin

Suunnittelu on saanut useit kansainvalisia palkintoja

Kansainvalinen noteeraus

Ei ilmoitettu

Ei ilmoitettu

Useita kansainvalisia palkintoja

Arviointi Suunnitelmat on erinomaisesti toteutettu sovelluksissa. Kyseessa on |Suunnittelun perusteita on hyvin ja johdonmukaisesti selvitetty. Tyon tuloksena | Toimeksiannon kohderyhmat ovat erinomaisen laajoja ja markkinat Kyseessa on erittdin laaja ja vaativa toimeksianto.Tavoitteet uudistukselle |Visuaalisen ilmeen osalta jokainen elementti on perusteltu ja laajennettu osa
sinénsa ollut kansainvalisesti ja useisiin kohderyhmiin orientoitunut |syntynyt identiteetti sovelluksineen kertovat laajojen kokonaisuuksien kansainvalisia. Vaativan toimeksiannon suunnittelua on tehty erinomaisen |ovat olleet selkedt. Tulos vastaa erinomaisesti kunnianhimoisia tavoitteita. |yrityksen tarinaa, joka perustuu sen arvoihin ja
toimeksianto. Toimeksiannon haastavuus suhteessa Helsingin erinomaisesta hallinnasta. alyllisesti ja ammattitaitoisesti. Sovellukset ovat poikkeuksellisen laajoja ja valittuun brandin ydinpositioon. Ratkaisut ovat erinomaisesti ja ammattitaitoisesti
kaupungin haasteeseen on kuitenkin ollut suppea johtuen skaalautuvia, asiakas on saanut paljon vastinetta rahalle. Toimeksiannon perusteltuja. Suunnitelmat erinomaisesti ja johdonmukaisesti toteutettuja. Yhteensa
tapahtumaluonteisuudesta. haastavuus vertautuu Helsingin kaupungin haasteeseen. eri sovelluksia on tehty satoja, aina etiketeista ja lomakkeistoista mainonnallisiin
sovelluksiin, messuosastoihin, kampanjoihin ja tilaratkaisuihin saakka. Yleiso ja sen
vuoksi toimeksianto on ollut laaja ja kansainvalinen ja alkutilanteen perusteella
haasteellinen.
Pisteet 8 9 10 10 10
Referenssi 2 Taideyliopisto Luottamuksellinen referenssi Luottamuksellinen referenssi oP Eduskunta

Toimeksiannon laajuus ja
haastavuus (kohderyhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Visuaalisesta ilmeestd haluttiin vision mukaisesti (Suomen
kiinnostavin yliopisto) rohkea ja keskustelua herattava. Keskeisin
ongelma oli kysymys siitd, miten kuvastaa taiteen eri
ilmenemismuotoja, liikettd, kuvaa ja aanta. Ilmeessa haluttiin
valttaa ratkaisut, joissa on kaytetty taiteeseen liittyvaa kliseista
symboliikkaa. Toimeksiantoon kuuluivat ainakin identiteetin
paasuunnittelu, projektin luova johtaminen, logon muotoilu,
kuvausten suunnittelu. Laajat kohderyhmat: henkilosto, nykyiset
opiskelijat, taidealan ammattilaiset ja taiteesta kiinnostuneet.
Kohdemarkkinoina paakaupunkiseutu, muu Suomi, muu Eurooppa ja
globaalit markkinat.

Mukana on ollut useita osa-alueita, visuaaliseen identiteettiin liittyen
pakkausuudistus ja visuaalinen identiteetti.

Toimeksiantona on ollut asiakkaan bréndikehitystydn suunnittelu 2010-2014.

Toimeksiantona oli kirkastaa asiakkaan bréndikonseptia ja rakentaa
asiakkaalle konseptista kumpuava visuaalinen identiteetti. Asiakas halusi
differoitua perinteisesta toimijasta moderniksi. Asiakkaalle on monipuoliset
kohderyhmat, koska omaa henkilostéa on Suomen liséksi Venagjalla,
Baltiassa ja USAssa. Markkinat ovat kansainvaliset.

Toimeksiantona suomalaisen finanssitavaratalon visuaalisen ilmeen
uusiminen. Digitaalisuus oli asettanut uusia haasteita pankki-, vakuutus-
ja varainhoitoalalle palveluiden ja asiakaskohtaamisten siirryttya
lisééntymassa maarin digitaalisiin kanaviin. Tarvittiin uudistus, joka
modernisoisi bréandin ja huomioisi muuttuneen toimintaympariston.
Samassa yhteydessa OPn brandihierarkia haluttiin yksinkertaistaa ja
johdonmukaistaa niin, ettd se mahdollistaa uusien alabréndien ja
toimialojen mukaantulon. Kohderyhmat ja markkinat ovat paaosin
Suomessa, varainhoitoasiakkaat myds Suomen ulkopuoella. Laajat ja
monimuotoiset kohderyhmat.

Tarjoaja on suunnittellut asiakkaan visuaalisen ilmeen. Heterogeenisten ja laajojen
kohderyhmien vuoksi osa materiaaleista on tehty Suomen virallisten kielten lisaksi
selkokielisind versioina, saameksi seka kaannetty kaikille isoille maailman kieliryhmille
mukaan lukien mandariinikiina, saksa, englanti, ranska, espanja ja vendja.

suunnittelua argumentteineen
(syyt valintoihin ovat perusteltuja
ja johdonmukaisia) ja nayttoa
taytantoon panosta (suunnitelmat
toteutettiin ja ratkaistiin
sovelluksissa).

Visuaalisesta ilmeestd haluttiin vision mukaisesti (Suomen
kiinnostavin yliopisto)

rohkea ja keskustelua herattéva. Keskeisin ongelma oli kysymys
siitd, miten kuvastaa taiteen eri ilmenemismuotoja, liikettd, kuvaa ja
aanta. Iimeessa haluttiin valttaa ratkaisut, joissa on kaytetty
taiteeseen liittyvaa kliseista symboliikkaa. Suunniteltuja
sovellutuksia runsaasti: opiskelijarekrytointi ja valintamarkkinointi,
messujen suunnittelu, rekryilmoitus, kayntikortti, lomakkeisto
(kuoret, folder, tarrat, todistus, kortit), newsletter,
sidosryhm@materiaalit (kutsu, kuori, kutsupohja), sahkdiset pohjat
(Word ja Ppt -pohjat), promomateriaalit (kassit, paidat, kynat),
yleisesite, infondyttdjen julkaisupohjat, Taideyliopiston lehden ilme
ja ensimmaisen numeron taitto, vaitoskirjan ilme, lanseerauksen
suunnittelu, tilojen ilme. Monimerkityksinen X-merkki nivoo yhteen
akatemioiden tekstilogot. Bangen mukaan X-merkin voi nahda
esimerkiksi lahtckohtana ja maaranpaana, kohtauspaikkana,
sijaintina, tuntemattomana voimana, varoituksena, vaarana,
kysymyksena ja ratkaisuna. Merkki haastaa katsojansa pohtimaan
taiteen merkitysta ja sen geneerinen ja a@rimmaisen pelkistetty
muotoilu on olennainen osa ideaa.

Toimeksiannon aikaan asiakkaan kohderyhmét olivat seka kotimaassa etta
Venajélla ja Baltian maissa. Kyseessé oli kansainvalinen toimeksianto, jossa
tavoitteena oli tuottaa uusi pakkausilme asiakkaan vision mukaan.
Toimeksiannossa oli myds tavoitteena kustannustehokkuus ja ekologisuus.
Asiakkaan alabrandin ilmetta haluttiin yhtenaistaa asiakkaalle tehtyihin
brandiuudistuksiin. Uudistuksessa tuotettiin konsepti, joka oli samaan aikaan
tunnistettava, mutta kuitenkin uusi, helposti skaalautuva ja painovaria
saastava. Alabrandin visuaalista ilmetté yhtendistettiin paabrandin kanssa
siirtymalla kayttdmaan samaa typografiaa.

Tyon lopputuloksena on graafisen ohjeiston muotoon dokumentoitu
visuaalinen ilme seka sovelluksia lomakkeistosta verkkosivustoon.

OPlle tehtiin bréndiuudistus ja visuaalisen iimeen modernisointi,
digitaalisuus ja digitaalinen kayttokokemus ykkdsprioriteetteina. OP
yrityksend ja osa alabréndeista saivat uudet nimet. OPn brandihierarkia
yksinkertaistettiin ja johdonmukaistettiin niin, etta se mahdollistaisi uusien
alabréndien ja toimialojen mukaantulon. Logo, varit, typografia, graafiset
elementit, kuvamaailma, ikonit ja tone-of-voice, graafinen ohjeisto ja
Brand Book, jonne koottiin keskeiset esimerkit identiteetin jalkautumisesta
keskeisiin kohtaamispisteisiin. Identiteettitycn sovelluksina toteutettiin
valomainokset, verkko- ja mobiilisivuston visuaalinen ilme, tapahtumailme,
brandikuvat ja videot, laaja kuvamaailma, infografiikka, konttorikonsepti,
nayteikkunakonsepti, konsepti asiakaskohtaamisia varten, UX guidelines
(tyon alla) ja markkinointi- seka kampanja-aineistoja.

Suunnitellut elementit on selostettu ja suunnittelun lahtékohdat seka ratkaistu on
selostettu. Painettujen aineistojen kokonaisuus pitaa siséllaan myos
vuosikertomuksen, PowerPoint-esityspohjat, kirjojen kannet seka lomakkeiston
kokonaisuudessaan seka visuaaliset parametrit internet-sivustoa varten.

Mahdollinen kansainvalinen
palkinto visuaalisesta identiteetista
vaikuttaa positiivisesti arviointiin

Useita kansainvalisia tunnustuksia

Ei mainittu

Ei ilmoitettu

Ei ilmoitettu

Ei kansainvalisia palkintoja




Arviointi Tehdyt valinnat ovat erinomaisen perusteltuja ja johdonmukaisia. Referenssikuvauksessa on argumentoitu syita uusiin valintoihin. Suunnittelun pohjaa on johdonmukaisesti perusteltu. Uudistuksella Kyseessa laaja ja vaativa toimeksianto. Toimeksinto on osoittanut varmaa |Suunnitelmat on erinomaisesti toteutettu ja ratkaistu eri sovelluksissa. Valinnat ovat
Toteutukset persoonallisia ja erottuvia. Toimeksianto on ollut Toimeksiannossa on erityisesti paneuduttu pakkausten visuaaliseen haluttiin konkretisoida asiakkaalle maaritettya positiota erottuvasti ja ja erinomaisen ammattitaitoista ja johdonmukaista otetta uudistuksen perusteltuja ja johdonmukaisia. Toimeksianto on ollut laajojen kohdeyleiséjen
haastava ja vertautuu monissa kohdin Helsingin kaupungin identiteettiin ja typografian haasteisiin. Toimeksiannossa on pitkalti keskitytty uskottavasti. Suunnittelun toteutus on johdonmukaista ja se on tehty suunnittelussa. Ratkaisuja on suuri maara. Dokumentissa on hyvin kuvattu [nékdkulmasta haastava. Kansainvélinen tunnustus puuttuu mutta téma on
vastaaviin haasteisiin eri kohderyhmien saavuttamiseksi. pakkauksiin ja typografiaan ja siten toimeksianto on ollut suppea suhteessa tyydyttavasti. Toteutuksessa noteerataan erityisesti mm. varit ja laajaa suunnittelua ja argumentoitu ratkaisuja. vaikuttanut arviointiin vain vahan.

Helsingin kaupungin kilpailuhaasteeseen. materiaalivalinnat. Kyseessa on sinénsa kansainvaliselle yleisélle tehty
toimeksianto, mutta kohderyhmén koko ja toimeksiannon laajuus ja
haasteellisuus eivat ole suhteessa Helsingin kaupungin haasteeseen.
Pisteet 10 7 7 10 9

Referenssi 3

Designmuseo

Luottamuksellinen referenssi

Saastamoisen sa

Hartwall Lapin Kulta

123 Helsinki

Toimeksiannon laajuus ja
haastavuus (kohderyhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Designmuseo kaynnisti vuonna 2014 hankkeen, jonka tavoitteena
on kehittad museon vierailijakokemusta kaikilla tasoilla, luoda
museolle vahva ja tunnistettava brandi seka ilme joka kestaa aikaa.
Ilmeen tuli toimia tulevissa nayttelyissa seka tunnistettavasti etta
viestien kustakin nayttelysta myos erottuvasti. Kohderyhmét ovat
hyvin laajoja, henkildstd, muotoilun ammattilaiset, muotoilun
ystavat, suuri yleisd, turistit, opsikelijat, opettajat ja koulut,
potentiaaliset yhteistydkumppanit. Padakaupunkiseudun ja muun
Suomen ohella kansainvaliset markkinat, kuten pohjoismaat, Japani
ja ylipaataan designista kiinnostunut globaali markkina.

Kohderyhmét olivat laajasti alan ammattilaiset ja aiheesta kiinnostunut yleiso
Suomesta ja ulkomailta, kuin myds kaikki tavalliset kaupunkilaiset. Kyseessa siis
laaja erityisryhméat huomioiva kansainvalinen toimeksianto. Suunnittelussa
huomioitiin yleison odotukset, mm. taitollisten ratkaisujen ja kokeellisen
typografian kdyton muodossa mutta kuitenkin niin, etta ilme oli helposti
omaksuttava ja inspiroiva suuren yleison keskuudessa. Runsaan ja eri
kohderyhmia puhuttelevan ohjelman myéta visuaalisen ilmeen tuli olla myds
skaalautuva eri tarpeisiin.

Saastamoisen sdation taidekokoelma on yksi Suomen merkittdvimmista
yksityisisté kokoelmista. Saation keskeinen tehtéva on noin 2500
teoksesta koostuvan taidekokoelman kehittéminen ja esittéminen.
Toimkesiantona oli saation visuaalinen ilme. S&ation kohderyhmat liittyvat
laajasti taiteen toimintaymparistoon Suomessa ja ulkomailla. Saatio jakaa
myds apurahoja ja tukee tieteellistéd tutkimusta yhdessa yliopistojen
kanssa.

Kyseessa on suomalaisen olutbrandin bréndiuudistus, johon kuului
visuaalinen identiteetti. Tuote oli hankalassa tilanteessa, markkinaosuus
oli laskenut. Asiakas oli yrittanyt uudistaa brandia moneen otteeseen
ilman positiivista kehitysta. Kilpailijat olivat kehittdneet brandejaan
kokonaisvaltaisemmin. Brandiuudistuksen ydinkohderyhméana olivat 18-34-
vuotiaat miehet ja sekundaarisesti naiset Suomessa, Ruotsissa, Virossa ja
Vendjalla.

Tavoitteena oli luoda visuaalinen identiteetti viisipdivaiselle suomalaista

designia esittelevélle tapahtumalle Pariisissa. “1-2—3-Helsinki! Design en Seine”
tehtévana oli tuoda suomalaisen muotoilun esimerkkeja Seine-joen rannalle keskelle
Pariisia. Tapahtuman markkinointia ja viestintda varten tarvittiin skaalautuva ja
katukuvasta erottuva visuaalinen ilme, joka samalla viestisi tapahtuman
monipuolisuudesta. IImeen sujuva kaytto eri medioissa oli tarkeda.

suunnittelua argumentteineen
(syyt valintoihin ovat perusteltuja
ja johdonmukaisia) ja nayttoa
taytantdon panosta (suunnitelmat
toteutettiin ja ratkaistiin
sovelluksissa).

Suunnittelun ja uuden visuaalisen ilmeen inspiraationa on
suomalaisen muotoilun kultakaudelle ominainen muotokieli ja
esineistd. Suunnitelmat toteutettiin mm. seuraavissa sovelluksissa:
web-sivu, tilasuunnittelu, kayntikortti, Powerpoint-pohja, kortti,
kutsut, kirjekuori, folder, ndyttelyjen ilmeet, mainokset,
newsletterpohja, séhkoéinen kutsupohja, vapaalippu, esitteet, kassit.

Ratkaisussa ilme rakennettiin niin, ettd siita 16ytyi runsas maara erilaisia
ratkaisuja, jotka joustivat eri kdyttotarkoituksissa. Graafisen suunnittelun
keinoin luotiin hierarkioita ja tapoja visualisoida ja jasennelld ohjelmaa. Kokoro
& Moi kehitti myds konseptin, jossa kohderyhma kutsuttiin mukaan
suunnittelemaan visuaalista ilmetta. Workshoppien avulla ihmisille oli myds
helppo avata tapahtuman strategiaa ja tavoitteita.

Saastamoisen saation visuaalisessa ilmeessa korostuu saation modernius
ja halu osallistua tieteen ja taiteen kehitykseen. Visuaalisen iimeen idea
I6ytyi kultaisesta leikkauksesta, ihmissiimaa miellyttavasta
matemaattisesta suhteesta, joka esiintyy laajasti taiteen ja tieteen lisaksi
muun muassa arkkitehtuurissa, musiikissa ja luonnossa. Toteutuksista on
tahan mennessa tehty logo, varit, typografia ja graafinen ohjeisto,
kuvakonsepti: kuvatyyli, kuvitukset ja grafiikka, lomakkeisto, kdyntikortit,
kirjekuoret, muistilaput, word- ja ppt-pohja, esipainettu kirjepaperi, Teos-
julkaisu, infopylvaat ja seinateippaukset, moleskinen muistikirja ja
matkalaukun osoitetag, valiaikainen verkkosivusto, teos-laput, kutsu

Toimeksiantona oli positioida Lapin Kulta uudellen. Tavoitteet ja mittarit
uudistukselle oli hyvin ja tarkkaan maaritelty. Laatumielikuvan
kehittaminen oli térkeaa. Suunnittelussa hyddynnettiin nuoren ja urbaanin
kohderyhman ymmarrysta modernista visuaalisesta kulttuurista, heidan
makuaan sekd tarvetta kokea ja nahda uutta. Lapin Kulta uudistettiin
kokonaisvaltaisesti: 1) pakkaus uusittiin, 2) brandin visuaalinen ilme
uudistettiin ja 3) tuotteen mainonta kiinnitettiin uuteen ilmeeseen.
Visuaalisesti bréndi kiteytettiin Pohjantdhteen. Pohjantdahden ymparille
rakennettiin mustavalkoinen maailma, jonka hahmoiksi valittiin villieldimia
ja karismaattisia ihmishahmoja. Kanvavalinnat markkinoinnissa tehtiin
myds visuaalisuuden ehdoilla. Esim. tv, ulkomainonta, tapahtumat ja
online. Verkossa (netti-tv ja Spotify) ja sosiaalisessa mediassa (Facebook
ja Instagram) hyddynnettiin huomioarvon osalta hyvin toimivia valokuvia
ja liikkuvaa kuvaa. Siséllon osalta koko sosiaalisen median tekeminen
kiinnitettiin kohderyhmalle merkityksellisiin tapahtumiin ja aiheisiin.

IImeen ytimena toimivat laivojen signaaliliput, jotka ovat viittaus tapahtumapaikkaan
Seine-joen rannalla. Nayttelypaikkojen valilla risteili my6s jokilaiva Montebello, joka
tuki valittua teemaa. Lipuista sommiteltiin lukemattomia eri variaatioita, jokaisen
sovelluksen ollessa erilainen. Lisaksi tapahtumalle suunniteltiin oma tunnus.
Typografia rakennettiin klassisten ranskalaisten kirjaintyyppien(Didot ja Antique
Olive) varaan. Lukuisia tuloksia (yli 300 sovellusta kuusi kuukautta kesténeessa
projektissa).

Mahdollinen kansainvélinen
palkinto visuaalisesta identiteetista
vaikuttaa positiivisesti arviointiin

Useita kansainvalisia tunnustuksia

Kansainvélinen tunnustus

Useita kansainvalisia tunnustuksia

Ei ilmoitettu

Ei ilmoitettu

Arviointi Suunnittelun pohja ja siita tehdyt ratkaisut hyvin argumentoituja. Suunnittelu ja sen toteutus piti siséllaén erittain suuren madran toimenpiteita. | Suunnittelua on tehty erinomaisella ammattitaidolla asiakkaan tavoitteisiin |Suunnittelua on hyvin perusteltu. Designerin poikkeuksellinen Kyseessa erinomaisen vaativa ammattikohderyhma Ranskassa, design-alan
Kansainvalisyys ja kohderyhmien maara ovat olleet keskeisia Perustelut suunnittelun ratkaisuille ovat erinomaisia. Suunnittelussa on paneutuen ja argumentointi suunnittelun valinnoista on hyvalla tasolla. ammattitaito visuaalisissa ratkaisuissa tulee erinomaisesti esiin ammattilaiset ja asiantuntijat seka media. Suunnittelun periaatteet on erinomaisesti
suunnttelun haastavuuteen vaikuttavia tekijéita. Toimeksiannon huomioitu erinomaisesti eri kohderyhmié ja kansainvalinen luonne. Toimeksianto on ollut kohderyhman osalta suppea. referenssissd. Kansainvalisid haasteita ei kuitenkaan ole kuvattu. argumentoitu ja ne ovat johdonmukaisia. Vaativan suunnittelun lukuisia tuloksia (yli
haastavuus vertautuu hyvin Helsingin kaupungin toimeksiannon Toimeksiannon haasteet ovat verrannollisia Helsingin kaupungin haasteisiin. 300 sovellusta kuusi kuukautta kesténeessa projektissa) voidaan pitad erinomaisina,
haasteellisuuteen. ja skaalautuvuuden ansiosta asiakkaalle erittdin hyvana panos-tuotos —ratkaisuna.

Hanke sai myos hyvaa palautetta paikallisessa arvostetussa mediassa. Haasteisiin
ndhden referenssi on hyvaa tasoa.

Pisteet 9,00 10,00 9,00 8,00 9,00

Keskiarvo 9,00 8,67 8,67 9,33 9,33

Paddesigner 2 Bond Kokoro Moi Kuudes Kerros N2 Albiino Werklig

Referenssi 1 Hel: i p kesteri Luottamuksellinen referenssi Senaatt nteistot, Hennalan alue Isku Hernesaarenranta

Toimeksiannon laajuus ja
haastavuus (kohderyhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Toimiston tehtdvana oli luoda uusi bréndistrategia ja kirkastaa
identiteetti, joka erottaa ja viestii orkesterin laadusta seka
musiikkielamyksista, joita se tuottaa. Kyseessa on kotimaisen
toimijan identiteetin uusinta, kohderyhmét ovat laajat, kaikki
orkesterin potentiaaliset asiakkaat ja sidosryhmat.

2012 alkanut laaja ja monipuolinen toimeksianto on jatkunut edelleen.
Toimeksianto alkoi markkinointiviestinnan konseptilla mutta siihen liitettiin myos
asiakkaan visuaalinen ilme. Kohderyhmana ovat olleet seké alueella ettd sen
ulkopuolella asuvat seka alueella vierailevat ulkomaalaiset.

Senaatti-kiinteistot pyysi toimistoa suunnittelemaan alueelle uutta
asuinaluetta iimentdvan ja rakennusten myyntia tukevan brandistrategian
ja identiteetin. Kyseessa oli siis uuden alueidentiteetin luominen, mika on
hyvin haastava toimeksianto. Kohderyhmat ovat hyvin laajoja, seka
potentiaalisia asukkaita ettd laajasti b2b ryhmid, kuten rakennuttajat ja
kiinteistokehittdjat, kiinteistosijoittajat Suomessa ja ulkomailla, yritykset,
virastot.

AD ja paavastuu identiteetin graafisten elementtien suunnittelusta. Ei
paavastuuta visuaalisen identiteetin suunnittelusta

Tarjoajan tehtavana oli suunnitella brandikonsepti ydinviesteineen ja siihen soveltuva
visuaalinen identiteetti. Markkinointiviestinnan jalkautus suunniteltiin toteutettavaksi
usean eri tahon toimesta monissa kanavissa. Toimeksiannon aikataulu oli tiukka.
Uuden kokonaisuuden kohderyhma oli hyvin monipuolinen, paakaupunkiseudun
asukkaat, ulkomaiset turistit, kuten risteilyasiakkaat, ulkopuoliset ravintoloitsijat,
tapahtumajarjestajat, Helsingin kaupunki ja viranomaiset.

suunnittelua argumentteineen
(syyt valintoihin ovat perusteltuja
ja johdonmukaisia) ja nayttoa
taytantoon panosta (suunnitelmat
toteutettiin ja ratkaistiin
sovelluksissa).

Identiteetin konsepti pohjautuu brénditydssa kiteytettyyn
ajatukseen 102 soittajasta, jotka yhdessa panevat kaiken peliin ja
tuovat musiikin energiaa ihmisille.

Asiakkaan visuaalinen ilme on yhdistelma historiaa, nykyista progressiivista
sykettd ja tulevaisuuden visioita. Klassiset kuosit ja asiakkaan tunnusvarit
kietoutuvat yhdistelmiksi modernin typografian ja variyhdistelmien kanssa niin
tilassa kuin viestinnassakin. IIme kertoo monimuotoisuudesta.

Suunnittelussa ideana on ollut yhteistyd. Syyt tehtyihin valintoihin ovat
hyvin perusteltuja ja johdonmukaisia, osallistaminen on positiivista.
Hennala on uudentyyppinen aluehanke, jonka sisdltdja ja toimintamalleja
haetaan Lahden kaupungin, Senaatti-kiinteistdjen, Ladecin,
kaupunkilaisten, rakennuttajien ja yritysten yhteistyolla.

Suunnittelussa paadyttiin ratkaisuun, jossa identiteetti rakentuu erilaisista
aihetunnisteista. Nain ihmisia kannustetaan ideoimaan ja osallistumaan
uuden Hennalan suunnitteluun. Designissa H-kirjaimen muotoinen
Hennala-tag symboloi uuden ja vanhan risteyskohtaa seka rautatieta.
Tyon tuloksena ovat tdhén mennessa syntyneet konsepti, visuaalinen
identiteetti, ppt-pohja ja esitysaineistot kiinteistdalan toimijoille, karttojen
stilisointi, lehti-ilmoituspohjat, rakennusten myyntimateriaalit,
lanseeraustilaisuus, hennala.fi ja esittelyvideot.

Suunnittelun perustassa teollinen kaupunkimaisema yhdistyy merelliseen
ymparistdon. Visuaalisen iimeen elementit on valittu korostamaan tata fuusiota.
Identiteetti rakennettiin siten, ettd skaalautuvuus kaikkiin mediapintoihin oli nopeaa
ja helppoa. Ravintola-alue brandattiin vastaamaan viestinnan antamaa lupausta niin
visuaalisesti kuin palvelutarjoomankin kannalta. Kayntikortti, alue- ja kaupunkikartat,
henkildston vaatteet ja asusteet, HSR linja-auto, yritysmyyntiesite, kutsut, alueen
kyltitys, verkkosivuston visuaalinen ilme, facebook- ja instagram-
markkinointisuunnittelu (#ténékesanad) ja toteutus, powerpoint -esityspohjat,
tiedotepohjat, ulko- ja lehtimainoskampanja,Helsinki-info flyerit, risteilylaivaesitteet,
markkinointivideot, lanseeraustilaisuus. Kuvakonsepti: kuvakonsepti piti sisallaan
sosiaalisen median valokuvan kayton, piktogrammit ja infografiikkat seka erillisen
markkinointikuvien suunnittelun.

Mahdollinen kansainvélinen
palkinto visuaalisesta identiteetista
vaikuttaa positiivisesti arviointiin

Useita kansainvalisia tunnustuksia

Kansainvalinen noteeraus

Ei ilmoitettu

ei iimoitettu

Arviointi Suunnittelu argumentteineen on tehty erinomaisesti, perusteellisesti |Suunnittelun perusteita on hyvin ja johdonmukaisesti selvitetty referenssissa. | Toimeksianto on ollut melko laaja ja kohderyhmien osalta haastava ja AD ja paavastuu identiteetin graafisten elementtien suunnittelusta. Ei Suunnittelu on ratkaistu erinomaisella ammattitaidolla toimeksiannon neljén
ja johdonmukaisesti seka tiukassa aikataulussa. Ratkaisu on nerokas |Tyon tuloksena syntynyt identiteetti sovelluksineen kertoo laajojen myds kansainvalinen. Syyt valintoihin ovat perusteltuja. Tulokset ovat paavastuuta visuaalisen identiteetin suunnittelusta kuukauden kokonaisajan puitteissa. Suunnittelun perusteet on erinomaisesti
ja se on noteerattu kansainvalisesti. Sovelluksia on esitetty hyvin. kokonaisuuksien erinomaisesta hallinnasta. olleet hyvia ja ratkaisu on toiminut. argumentoitu ja kokonaisuutta monipuolisesti palvelevia.

Kyseessa on kuitenkin kokonaisuutena melko suppea toimeksianto,

jonka haaste ei vastaa laajuudeltaan Helsingin kaupungin haastetta.
Pisteet 8 9 9 4 9
Referenssi 2 Caverion Luottamuksellinen referenssi Arkkitehtitoimisto Soini & Horto Helen Powerfood




Toimeksiannon laajuus ja
haastavuus (kohderyhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Kansainvalisen porssiyhtion identiteetin paasuunnittelu, logon
muotoilu, kuvausten suunnittelu, AD:n tehtdvat. Tyypilliset
kansainvalisen porssiyhtion kohderyhmat: henkilostd, asiakkaat,
potentiaalit sijoittajat, omistajat.

Kohderyhmat olivat laajasti alan ammattilaiset ja aiheesta kiinnostunut yleisd
Suomesta ja ulkomailta, kuin my6s kaikki tavalliset kaupunkilaiset. Kyseessa siis
laaja erityisryhméat huomioiva kansainvalinen toimeksianto. Suunnittelussa
huomioitiin yleison odotukset, mm. taitollisten ratkaisujen ja kokeellisen
typografian kdyton muodossa mutta kuitenkin niin, etta ilme oli helposti
omaksuttava ja inspiroiva suuren yleison keskuudessa. Runsaan ja eri
kohderyhmia puhuttelevan ohjelman myéta visuaalisen ilmeen tuli olla myds
skaalautuva eri tarpeisiin.

Toimeksiantona oli luoda suomalaiselle arkkitehtitoimistolle visuaalinen
ilme ja markkinointimateriaalit, jotka rakentaisivat Soini & Horto -brandia
ja samalla viestivat heidan arvoistaan seka esittelisivat toimiston
erityisosaamista. Tassa yhteydessa ao referenssi on tyydyttavalla tavalla
relevantti.

Kohderyhmina asiakkaat Suomessa ja ulkomailla, viranomaiset ja paatt:

AD ja paavastuu identiteetin graafisten elementtien suunnittelusta. Ei
paavastuuta visuaalisen identiteetin suunnittelusta

Hankkeen tavoitteena on lisata ylakoululaisten tietamysta kaura- ja marjapohjaisista
vélipaloista osana terveellisté ruokavaliota, jakaa tietoa valipalojen terveyshyodyista
ja edistaa niiden kayttéa. Kohderyhmind muun muassa koululaiset, vanhemmat,
opettaat, vilja-alan yritykset, vahittdiskauppa seka suomalaisen elintarvikeviennin
toimijat. Erinomaisen laajat kohderyhmat, koululaisista vanhempiin, opettajiin, vilja-
alan yrityksiin, vahittdiskauppaan ja MTKn kautta vientiin ulkomaille.

suunnittelua argumentteineen
(syyt valintoihin ovat perusteltuja
ja johdonmukaisia) ja nayttoa
taytantoon panosta (suunnitelmat
toteutettiin ja ratkaistiin
sovelluksissa).

IImeen idea kiteytyy logon alkukirjaimen “Refresh” ja
"Cycle”symboliikkaan. Logon alkukirjaimen symboliikka viestii
Caverionin lasndoloa kiinteistdssa koko elinkaaren ajan. Symboliikka
viestii myds uudistumisesta ja asioiden jatkuvasta kehittdmisesta.
Toimisto noteerannut kuvien, graafisen muotokielen, varien ja koko
kuvamaailman vaateet kansainvalisen porssiyhtion uskottavuuden ja
erottuvuuden kannalta. Suunnitelmat on toteutettu sovelluksissa.
Mm. autoteippaukset, messupdyta ja -seind, serviflex -symbolit (25
kpl), logo-tarrat, webCaverion, sivusto, intranet, bannerit.

Ratkaisussa ilme rakennettiin niin, ettd siitd 16ytyi runsas maara erilaisia
ratkaisuja, jotka joustivat eri kdyttotarkoituksissa. Graafisen suunnittelun
keinoin luotiin hierarkioita ja tapoja visualisoida ja jasennelld ohjelmaa. Kokoro
& Moi kehitti myds konseptin, jossa kohderyhma kutsuttiin mukaan
suunnittelemaan visuaalista ilmettd. Workshoppien avulla ihmisille oli myds
helppo avata tapahtuman strategiaa ja tavoitteita.

Visuaaliseen identiteettiin lainattiin arkkitehtuurin ja rakentamisen
muotokieltd. Pinnoilla ja kuvioinneilla tuotiin ilmeeseen tilan tuntua. Uuden
visuaalisen identiteetin perustasta, logosta, suunniteltiin muodollinen,
mutta samalla kevyt ja joustava.Suunnittelun tuloksena on tehty uusi logo,
graafinen ohjeisto, valokuvauskonsepti, lomakkeisto, verkkosivusto,
esitysmateriaalit ja -pohjat, kansiot, vuosikertomus, esitteet ja
kangaskassit.

‘Me’- saatekirje opettajille, tuntisuunnitelma, reseptit 40 kpl, testikysymykset
oppitunnille, digitaalinen pohja, opettajien ja oppilaiden kilpailusaannot, facebook-
kuvakkeet, instagram-videot, instagramkuvakkeet, erilaisia reseptien tekovaihe -
gifeja instagramiin, resepti- ja raaka-aine -valokuvat, opettajien tietovideot,
powerfood-tekstiilit (kangaskassit, t-paidat, collegepaidat), tapahtumamateriaalit
(lavamateriaalit, kuvausseina,meet and greet -somistukset),
vahittaiskauppakiertueen materiaalit (standi, reseptikirja), nettisivujen visuaalinen
ilme. Kuvakonseptiin sisaltyy valokuvamaailman ja kaytén suunnittelu, kuvitustyyli ja
sen kaytto still- ja likkuvassa kuvassa, infografiikka

ja ikonit. Valinnat on perusteltu.

Mahdollinen kansainvélinen
palkinto visuaalisesta identiteetista
vaikuttaa positiivisesti arviointiin

Ei ilmoitettu

Kansainvélinen tunnustus

Ei ilmoitettu

Ei ilmoitettu

Arviointi Erinomaisesti kuvattu suunnittelua argumentteineen. Suunnittelu ja sen toteutus piti sisallaan erittdin suuren maaran toimenpiteitd. | Suunnittelun perusteita on esitelty hyvin ja johdonmukaisesti. Tulosta AD ja paavastuu identiteetin graafisten elementtien suunnittelusta. Ei Syyt visuaalisen linjan valintoihin ovat hyvat ja perustellut. Toimisto on alussa
Kokonaisuuteen liittyy kantava ajatus. Palvelut muotoiltu Perustelut suunnittelun ratkaisuille ovat erinomaisia. Suunnittelussa on voidaan pitaa hyvin kunnianhimoisia tavoitteita vastaavana. Haasteellisuus |paavastuuta visuaalisen identiteetin suunnittelusta panostanut perehtymistd kohderyhmaan ja kohderyhman kayttéamiin kanaviin ja
onnistuneesti ikonikirjastoksi ja toteutukset ovat onnistuneita ja huomioitu erinomaisesti eri kohderyhmia ja kansainvélinen luonne. vertautuu Helsingin kaupungin toimeksiantoon tyydyttavalla tasolla. visuaaliseen maailmaan. Ei tavanomaisesti tehty perussuunnitelma on erinomaisesti
informatiivisia. Toimeksianto on ollut laaja ja haasteellinen ja siind | Toimeksiannon haasteet ovat verrannollisia Helsingin kaupungin hasteisiin. ratkaistu hankkeen eri sovelluksissa. Kohderyhmét ovat sindnsé olleen laajoja ja
on huomioitu kansainvalisyys. monipuolisia ja kansainvalinen nékokulma on ollut osa toimeksiantoa.

Pisteet 10 10,00 8 4

Referenssi 3 Attido Luottamuksellinen referenssi Arla vauvojen maitotuotteiden tuoteperhe OoP Med Group

Toimeksiannon laajuus ja
haastavuus (kohderyhmat,
markkinoiden lukumaara,
kansainvalisyys)

Tietojérjestelmien konsultoija Attido halusi uudistaa iimettaan
kansainvalisia markkinoita varten. Samassa yhteydessa tyostettiin
uusi nimi Attido, koska edellinen nimi Nordic Solutions ei ollut
erottuva kansainvalisilla markkinoilla. Kohderyhmina pk- ja

Suomessa, pohjoismaissa ja muualla Euroopassa.

Kyseessa asiakaspalvelutilan konseptin uusiminen. Lahtokohtana asiakaan
kéytossa oleva palvelutila. Kohderyhména + 25 urbaanit kaupunkilaiset. Kokoro
& Moi vastasi brandi-identiteetista ja visuaalisesta iimeesta.

Arla tarvitsi uuden luomubréndin, joka puhuttelee tiedostavia &iteja.
Tanskan, Suomen ja Kiinan markkinoille lanseerattava maitotuotteiden
perhe tulisi olemaan sataprosenttista luomua. Kohderyhma oli laaja ja
vaativa, markkinat kansainvaliset. Tuoteperhe lanseerattiin Tanskaan ja
Kiinan markkinoille.

AD ja paavastuu identiteetin graafisten elementtien suunnittelusta. Ei
paavastuuta visuaalisen identiteetin suunnittelusta

Med Group oli toimeksianto-vaiheessa nopeasti kasvava suomalainen terveysalan
yritys. Tehtdvana oli uudistaa hajanaistunut brandi, rakentaa visuaalinen ohjeisto
seka brandihierarkia eri palveluille, hammashoidosta potilaslentoihin. Tavoitteena oli
muodostaa kokonaisvaltainen, johdonmukainen sekd porrastettu visuaalinen
identiteetti seka brandihierarkia joka jalkautuu luontevasti kaikkiin eri palveluihin,
toimipisteisiin, henkilostoon seka viestintakanaviin. Kohderyhmiin kuuluivat julkinen
sektori ja kuluttajat, jotka tarvitsevat terveydenhuollon palveluja. Kohderyhma hyvin
madritelty ja tyypillinen alan yritykselle.

suunnittelua argumentteineen
(syyt valintoihin ovat perusteltuja
ja johdonmukaisia) ja nayttoa
taytantoon panosta (suunnitelmat
toteutettiin ja ratkaistiin
sovelluksissa).

Nimen ja sloganin ohella sovelluksia, esim. kayntikortti, Powerpoint-
pohja, Word-pohja kirjekuori, autoteippaus, muistikirja, web-sivujen
tekstit, tarrat, logoseina.

Suunnittelussa keskityttiin asiakkaalle suunniteltuun custom-typografiaan.
Toimisto suunnitteli asiakkaan uudet fontit. Suunnittelussa on perusteltu myds
vari- ja materiaalivalintoja

Aidinmaidonkorvikkeiden mainonnallisten rajoitusten vuoksi pakkauksen
rooli oli merkittava, se oli uuden brandin ja tuotekategorian ainut
kommunikaation valine. Pakkauksissa seikkailevat toimiston henkildiden
virkkaamat eldinhahmot. Luomusta viestivdt myds pelkistetty valkoinen
pakkaus ja kirjasintyyppi. Arla Baby & Me kommunikoi n&in bréndin
arvoja: puhtautta, avoimuutta ja luotettavuutta. Se on designiltaan
puhdas ja viaton. Tyon tuloksena syntyivat konsepti ja nimi, visuaalinen
identiteetti (tunnus, typografia, varit, kuvituskonsepti).

Toimisto paneutui suunnitteluun kilpailukartoituksella. Kartoituksessa havaittiin, etta
alalla harva toimija differoituu visuaalisella ilmeelldan. Tuloksia kaytettiin
suunnittelussa, mm. kaikki valokuvat korvattiin kuvilla joissa esiintyy yrityksen
todellinen henkilostd autenttisessa ymparistossa tekemassa oikeaa tydtaan. Myos
kuvituksia kaytettiin tehokeinona.

Mahdollinen kansainvélinen
palkinto visuaalisesta identiteetista
vaikuttaa positiivisesti arviointiin

Useita kansainvalisia tunnustuksia

Ei mainittu

Ei ilmoitettu

Ei ilmoitettu

Arviointi

Konsultointiyritykselle on nimen ja ilmeen kehittamisessa tehty
hyvaa, johdonmukaista tydta. Suunnitteluprosessissa valittuja linjoja
on hyvin argumentoitu, myds erottuvuuden suhteen.

Suunnittelun perusteita on selvitetty johdonmukaisesti. Suunnittelussa on
perusteltu myos vari- ja materiaalivalintoja. Toteutukset tehty interioorissa ja
pakkauksissa suunnitelmien mukaan. Toimeksianto on ollut melko suppea ja
ratkaisun haastavuus suhteessa Helsingin kaupungin haasteeseen on
laajuudeltaan tyydyttavalla tasolla

Konseptia ja sen visuaalisia ratkaisuja voidaan pitaa erinomaisena ja
poikkeuksellisen hienona tydna. Suunnittelussa on erinomaisesti selvitetty
valittuja linjoja.

AD ja paavastuu identiteetin graafisten elementtien suunnittelusta. Ei
paavastuuta visuaalisen identiteetin suunnittelusta

Toimeksianto on toteutettu haastavalla markkinalla toimivalla uudelle toimijalle. Syyt
suunnittelun valintoihin ovat perusteltuja ja johdonmukaisia, minka osoittavat myos
valitut metodit. Sovellukset on runsaasti ja ne on hyvin toteutettu. Toimeksianto ei
ollut erityisen kansainvélinen joten haasteellisuus eroaa tassa suhteessa Helsingin
kaupungin toimeksiannon haasteellisudesta.

Pisteet 9,00 7,00 10,00 4,00 8,00

Keskiarvo 9,00 8,67 9,00 4,00 8,67

Designer 1 Bond Kokoro Moi Kuudes Kerros N2 Albiino Werklig
Referenssi 1 GlaxoSmithKline Luottamuksellinen referenssi iLOQ Nike Keisari

Sovellusten suunnittelua ja
toteutusta eri kanavissa (printti,
tapahtuma, liiketila, digitaalinen
toteutus)

ilmeen suunnittelu, mainosten ja bannereiden suunnittelu.
Referenssistd ei kdy ilmi mitd sovelluksia on suunniteltu ja minne.
Oletettavasti kahdessa kanavassa toteutettuja sovelluksia.

Asiakkaan laaja-alaista identiteetin ja sovellusten suunnittelua ja toteuttamista,
pitden siséllaan runsaasti erilaisia sovelluksia.

Visuaalinen identiteetti, verkkosivusto, animaatiot, esitteet kieliversioineen
sahkoiseen ja painoymparistoon, lehti-ilmoitukset, messuosastot, flyerit,
websivuston materiaalit, web-bannerit, kuvankasittely, graafinen ohjeisto,
powerpoint-pohjat, henkilokortit ja muu lomakkeisto, POS-materiaali,
ulkomainonta, ILOQ NFC-konseptin mobiiliapplikaation visualisointi,
markkinointimateriaalit ja messuosasto.

Keskeising tehtévina graafinen muotoilu ja luova johto. Niken uuden
malliston visuaalisen ilmeen ja lanseerausiimeen suunnittelu:
messuosasto, tuotteet, pakkaussuunnittelu ja markkinointimateriaalit eri
kanaviin. Tavoitteena oli luoda mahdollisimman moderni ja vetovoimainen
mallisto. Kohderyhmana edellékavijat ympari maailmaa. Mallistoa on ollut
myynnissa Nike Concept Storeissa ympari maailmaa. Selvityksena on
toimitettu uuden Nike-malliston yhden tuotteen ohella kenkalaatikko ja ote
tuotetusta konseptiin liittyvasta visuaalisesta maailmasta.

Visuaalisen identiteetin suunnittelussa luovan suunnittelijan paatehtavana oli tiivistaa
asiakkaan strateginen tavoiteasema visuaalisen identiteetin elementtien kautta,
tavoiteasemaa nerokkaasti ilmentavaksi kokonaisuudeksi. Lyhyesti, tulkita
strateginen asema oikein ja tehda visuaalisen identiteetin kautta kouriintuntuva,
tunnistettava ja helposti ynmarrettava ja kaytettéva kokonaisuus, niin laajan
pakkaus- kuin myymalakonseptinkin osalta. Designer on suunnitellut ja toteuttanut
Leipomo Keisarille kaikki visuaalisen identiteetin jalkautukset eri kanavissa.

Arviointi IImeen suunnittelua on kahdessa kanavassa, mutta esitys ei ole Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri kanavassa. |Hyvin toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri kanavassa. |Referenssistd ei selvia kuvaako visuaalinen maailma sovellusta. Hyvin toteutettuja sovelluksia vahintaan kolmessa eri kanavassa.
selked. Referenssista ei selvia mita muut sovellukset ovat. Sovelluksia
oletettavasti kahdessa eri kanavassa. Tyydyttava referenssi.
Pisteet 5 10 9 7 9
Referenssi 2 Muumin Characters Luottamuksellinen referenssi S i-kiinteistot Marimekko Aalto Yliopi

Sovellusten suunnittelua ja
toteutusta eri kanavissa (printti,
tapahtuma, liiketila, digitaalinen
toteutus)

Muumi-fontin graafinen suunnittelu, pakkaussuunnittelu,
messuosastojen graafisten elementtien suunnittelu, sovellusten
suunnittelu.

Asiakkaan tapahtuman identiteetin ja sovellusten suunnittelua ja toteuttamista,
pitden siséllaan mm. raataldidyn typografian suunnittelun, karttoja ja opasteita,
kampanjailmeiden suunnittelua, painettuja materiaaleja kutsuista esitteisiin,
julisteisiin ja ohjelmalehtisiin, tilallisia sovelluksia eri tapahtumapaikoille,
markkinointiviestinnan sovelluksia ulkomainoksistailmoituksiin, digitaalisia
sovelluksia uutiskirjeiden suunnittelusta verkkosivuston suunnitteluun.

Paasuunnittelijana Senaatti-kiinteistéjen markkinointiviestinnan
sovelluksissa. Kampanjat (digi ja printti), tapahtumien visuaalisuus,
kilpailujen ja kampnajoiden ilmeet, verkkosivustot, esitteet, infografiikka,
videot, infografiikka, taittopohjat, lehti-ilmoitukset, sahkopostisuorat,
sosiaalinen media.

Tuotesarjan visuaalisen identiteetin suunnittelu ja toteutus.
Jalkautukset: Astiasto, vaattemallisto ja kankaat.

Keskeiset tyotehtavat: Graafinen suunnittelu ja luova johtaja. Kyseessa
Merivuokko-suunnittelun esimerkkeja eri tuotekategorioissa.

Siité lahtien kun Aalto-yliopiston ilme julkaistiin, Designer on suunnitellut ja
toteuttanut Aalto-yliopiston ilmeenmukaisia sovelluksia lukuisissa eri kanavissa.
Suunnittelun ja toteutuksen tuloksena on syntynyt Aalto-yliopiston hankkeiden
visuaalisia ilmeita ulottuen niiden digitaalisiin sovelluksiin (mm. Living +), eriaiheisia
ja —laajuisia esitteitd, lomakkeistoa laajasti eri tarpeisiin, opasteita eri kampuksille
(kunnioittaen suojeltuja paarakennuksia), lippuja, mukeja, tekstiileja ja ikoneita.

Arviointi Referenssista ei kdy selvasti ilmi mitd sovelluksia on suunniteltu. Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri kanavassa. |Hyvin toteutettuja sovelluksia vahintaan kolmessa eri kanavassa. Sovellusten esitys puuttuu. Puutteellinen liitemateriaali. Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri kanavassa.
Oletettavasti kahdessa, kolmessa kanavassa (tapahtumat, printti,
myymald) toteutettuja sovelluksia.

Pisteet 6 10 9 4 10

Referenssi 3 Taideyliop Luottamuksellinen referenssi Ita-Helsi uusi keskus Kustaa Saksi Ltd Hypnopompic et




Sovellusten suunnittelua ja
toteutusta eri kanavissa (printti,
tapahtuma, liiketila, digitaalinen
toteutus)

Sovelluksia vahintaan kolmessa eri kanavassa.

Asiakkaan ja sen alaisten yksikkdjen ja hankkeiden visuaalisia ilmeista ja
sovelluksia, pitden sisélladan mm raataldidyn typografian suunnittelun,
bréndihierarkian suunnittelua, julkaisukonseptin ja julkaisujen suunnittelua,
laajojen kuvituskonseptien suunnittelua, valokuvan ja kuvituksen ohjeistot,
graafiset ohjeistot, toimintasovellusten suunnittelua, digitaalisten pohjien
suunnittelua, kuvitusten, taulukoiden ja piktogrammien suunnittelua.

Erilaisten markkinointiviestinnan ja identiteetin sovellusten viimeistely,
havainnekuvia, tapahtumamarkkinointimateriaalien tuotantoa,
vuokralaismarkkinoinnin esite, lehti-ilmoituksia, visuaalista some-aineistoa,
kuvituksia, ppt-pohja, tydmaaopasteita, verkkosivujen suunnittelua.

Tekstiilitaideteosten suunnittelu ja toteutus klassisella
ryijytyoskentelymenetelmalld. Taidendyttelyn visuaalinen ilme ja

markkinointimateriaalit eri kanaviin: tapahtuma/néyttely- ilme, juliste,
flyer, verkkosivut, sosiaalinen media, yms. Referenssissa esitelty Saksin

taidekasi

ita, sovelluksena printtijuliste.

Designer on suunnitellut Kontoretin visuaalisen ilmeen ja vastannut itse myds
kaikista ilmeen jalkautuksista ensimmaisesta ulkoasusta ensimmaisen toteutuneen
Kontoretin tilan kaikkiin yksityiskohtiin. Sovellukset: mm. esityspohjia, lomakepohjia,
lomakkeisto, nettisivujen ulkoasu, toimisto- ja pakkausmateriaalit, opasteet,
valomainokset, jasenkortit, avajaismateriaalit.

Arviointi Hyvin toteutettuja sovelluksia, useita kanavia Tyydyttavasti toteutettuja sovelluksia vahintaan 2-3 eri kanavassa. Hyvin toteutettuja sovelluksia vahintaan kolmessa eri kanavassa. Sovellusten esitys puuttuu. Puutteellinen liitemateriaali Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri kanavassa.
Pisteet 9,00 8,00 9,00 4,00 10,00

Keskiarvo 6,67 9,33 9,00 5,00 9,67

Designer 2 Bond Kokoro Moi Kuudes Kerros N2 Albiino Werklig

Referenssi 1 Desi Luot ksellinen referenssi o] MOI Helsingin |

Sovellusten suunnittelua ja
toteutusta eri kanavissa (printti,
tapahtuma, liiketila, digitaalinen
toteutus)

Identiteetin suunnittelu yhdessa paadesignerin kanssa, sovellusten
suunnittelu, ndyttelyiden graafisten elementtien suunnittelu,
mainosten suunnittelu.

Asiakkaan laaja-alaista identiteetin ja sovellusten suunnittelua ja toteuttamista,
pitden sisdllaan runsaasti erilaisia sovelluksia.

Materiaalien suunnittelu ja toteutus séhkoiseen ja painoymparistoon.
Esim. Esitteet, bannerit, sosiaalisen median kampanjamateriaalit,
messuosastot, ikkunateippaukset, toimistotilojen visuaaliset materiaalit,
lehti-ilmoitukset, kuvankasittely, graafinen ohjeisto, lomakkeisto,
powerpoint-pohjat, julisteet, flyerit Yms. Rekrytointikampanjasuunnittelu.

AD ja graafinen suunnittelu

Designer on ollut Werkligin Kaupunginmuseolle nimedmassa tiimissa toinen
suunnittelijoista. Seuraavat visuaalisen identiteetin sovellukset ovat designerin
suunnittelemia ja toteuttamia: opasteet, Sofia-asiakaslehden ulkoasu, esite, t-paidat,
hupparit, ikkunateippaukset, pressilaunchin materiaalit, verkkosivuston visuaalinen
ilme, kayntikortit, kirjekuoret, paperikassit, ohjeisto, abrit, downtown digital ja
digiscreen naytot, pysakkisivut, HS ja HBL ilmoitukset, Helsinki-info liite ja kansi,
railboardit, kutsut.

Arviointi Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri kanavassa. [Hyvin toteutettuja sovelluksia vahintaan kolmessa eri kanavassa. Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri kanavassa
eri kanavassa. kanavassa.

Pisteet 10 10 9 10 10

Referenssi 2 Global Grad Show Luot ksellinen referenssi Helsingin Juhlaviikot ISKU Emma, modernin taiteen

Sovellusten suunnittelua ja
toteutusta eri kanavissa (printti,
tapahtuma, liiketila, digitaalinen
toteutus)

Tapahtuman ilmeen itsendinen suunnittelu ja sovellusten
suunnittelu.

Markkinointiviestinnan sovelluksia ulkomainonnosta ilmoituksiin ja
verkkomainontaan, karttoja, tilallisia toteutuksia ja katunakyvyydensuunnittelua
(banderollit, opasteita, tydmaa-aitoja, kyltityksia), verkkosivuston uudelleen
konseptointia ja suunnittelua, tuotteiden suunnittelua. Tapahtumallisten
ilmeiden suunnittelua sovelluksineen, kuvituksia ja animaatioiden suunnittelua,
seka toimistomateriaalien ja myyntiesitysten suunnittelua ja toteutusta.

Helsingin Juhlaviikkojen markkinointimateriaalien suunnittelu ja toteutus.
Esim. Julisteet, suurkuvamainokset, teippaukset, Huvila-teltan visuaaliset
materiaalit, digiscreenit, bannerit someen ja webiin, Taiteiden yon lehti-
ilmoitukset, kasiohjelman ja ohjelmaoppaan suunnittelu yms.

Graafinen suunnittelu.

Werklig on EMMAR markkinointiviestinnan suunnittelukumppani. Werkligin
EMMAtiimi vastaa EMMAN kaikesta markkinointiviestinnastd, brandinhallinnasta ja
brandin kehitystydsta yhdessa museon avainhenkildiden kanssa. Designerin keskeiset
tehtavat ovat luoda EMMAnN kalenterivuoden nayttelyihin visuaalisia ilmeita ja
jalkauttaa ne kaikkiin eri kanaviin paapainon ollessa milloin missékin kanavassa,
ndyttelyn kohderyhmisté riippuen. Liséksi Designer on suunnitellut ja tuottanut
materiaalia EMMAnN aplikaatioon, nettisivuille, sosiaalisen median eri sovelluksiin,
tilaan, suunnitellut esitteitd, kutsuja, julisteita, luonut konsepteja, valmistanut
presentaatioita ja tottunut perustelemaan valittuja suunnitteluratkaisuja roolissaan

Arviointi Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa Hyvin toteutettuja sovelluksia vahintdan kolmessa eri kanavassa. Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri Erinomaisesti toteutettuja sovelluksia useammassa kuin kolmessa eri kanavassa.
eri kanavassa. kanavassa. kanavassa.

Pisteet 10 9 10 10 10

Referenssi 3 Scala Advisory Luottamuksellinen referenssi Cafe Ekbeg Stora Enso Vento

Sovellusten suunnittelua ja
toteutusta eri kanavissa (printti,
tapahtuma, liiketila, digitaalinen
toteutus)

Identiteetin itsendinen suunnittelu, sovellusten suunnittelu,
websivujen visuaalisen ilmeen suunnittelu.

Sisaltdd mm. visuaalisen ilmeen elementtien suunnittelua (tunnuksen, varien,
typografian, kuvitusten suunnittelua), tilallisen ilmeen konseptointia
ohjeistoineen, nakyvyysmateriaalien suunnittelua ja toteutusta
(kaupunkitilalliset sovellukset liputuksista banderolleihin, iimapalloihin, viireihin,
opasteisiin ja muihin ratkaisuihin), toimistosovellusten suunnittelua
(kayntikorteista lomakepohjiin ja ppt-esityspohjiin), markkinointimateriaalien
suunnittelua, tuotteiden suunnittelua, seka digitaalisia toteutuksia
mobiilisovelluksen suunnittelusta uutiskirjeiden suunnitteluun.

Graafisen ohjeiston ja sovellusten viimeistelya. Sovellukset: Lomakkeisto,
kayntikortit, kirjekuoret, compliment slip, paperikassit, leipapussit,
kakkulaatikot, tuote- ja hinta, leipa- ja leivostagit, tuotetarrat,
mainospohja, verkkosivusto

Graafinen suunnittelu.

Designer vastasi Susanna Venton visuaalisen ilmeen suunnittelusta ja toteutuksesta
kaikissa kanavissa. Designer vastasi toimeksiannosta ja alihankkijoista itsendisesti
suoraan asiakkaan kanssa. DEsigner on suunnitellut ja toteuttanut kaikki Susanna
Vennon sovellukset, kuten www-sivut, kdyntikortti, pakkausteippi, léhetetarra ja
leimasin.

Arviointi Referenssisté ei kdy selvasti ilmi mité sovelluksia on suunniteltu. Tyydyttavasti toteutettuja sovelluksia véhintaén kolmessa eri kanavassa. Hyvin toteutettuja sovelluksia vahintaén kolmessa eri kanavassa Hyvin toteutettuja sovelluksia véhintaan kolmessa eri kanavassa Erinomaisesti ja omaperaiselld tyylilla toteutettuja sovelluksia useammassa kuin
Oletettavasti kahdessa kanavassa (printti, web) toteutettuja kolmessa eri kanavassa.
sovelluksia.

Pisteet 6,00 8,00 9,00 9,00 10,00

Keskiarvo 8,67 9,00 &)2E 9,67 10,00

Koko tiimin keskiarvo 8,53 8,87 8,67 7,47 9,47

Painotettu keskiarvo 36,03 37,47 36,62 31,55 40,00




Brandihierarkia

Tarjoajan nimi

Bond

Kokoro Moi

Kuudes Kerros

N2 Albiino

Werklig

Oliko kyseessa
monoliittinen yhden
brandin malli vai oliko
mukana myds alabrandeja
(useampi kuin yksi brandi
tekee brandihierarkiasta
tybladmman)

Haasteena on ollut luoda synergiaa jatkossa tuottava uusi kattobrandi niin, etta
perinteiset alabrandit jatkavat oman toimintansa kehittamista asiantuntija-
aloillaan. Kyseessa on monimuotoinen usean brandin brandihierarkia, jossa
toimeksiantajalla on oletettavasti ollut paljon vaateita suunnittelun ja
toteutuksen suhteen.

Toimeksiannon lahdtkohtaa ei ole alkutilanteen osalta erikseen
kuvattu. Tarjoaja toimittanut kuvamateriaalia, joista on ollut
paateltavissa toimeksiannon keskeisia lahtdkohtia.

Toimeksiantona on ollut kehittaa brandihierarkiaa ja koko
konseptointia kotimaisessa kilpailutilanteessa, missa toinen
valmistaja on pitkaan ollut markkinajohtaja. Kyseessa on
geneerinen tuote, jossa ammattimaisella markkinoinnilla on
térked rooli. Toimeksianto on ollut alkutilanteeseen néhden
erityisen haastava.

Kyseessd on ollut referenssiasiakkaan brandihierarkia,
johon on tullut yhdistaa myds referenssiasiakkaan uusia
liiketoiminnan muotoja. Lahtokohtana uudelle
brandihierarkialle ollut eri palvelujen keskittdmisesta
asiakkalle koituvien etujen ja ristiinmyynnin
vakiinnuttaminen seké tavoite siirtda toimintaa
digitaalisiin kanaviin. Keskeinen haaste suunnittelussa on
ollut referenssiasiakkaan laajasta osin itsendisista osista
koostuvasta organisaatiosta johtuvat haasteet ja
erityisesti tavoitteeksi asetettu eri toimintojen
keskittdminen yhden brdndin alle. Toimeksiannon
haasteellisuutta ja tyoprosessia ei ole kuvattu.

Toimeksiantona on ollut uudistaa
asiakkaan visuaalinen ilme ja ratkaista se,
miten muiden organisaatioiden
alaisuudessa toimivalla asiakkaalle
luodaan brandihierarkia, jonka avulla
saavutetaan visuaalista yhtendisyytta.
Haasteena vaiheittain lapiviedyssa
toimeksiannossa on ollut, etta ns
alabrandit muodostavat vain I6yhan
kokonaisuuden, jossa jokainen instituutio
perinteisesti oli eri nakdinen.

Olivatko kohderyhmat
yhdessa maassa, vai oliko
kyseessa kansainvalinen
toimeksianto (useampi
markkina, laaja
kohderyhma ja
kansainvalisyys tekevat
toimeksiannon
haastavammaksi)

Suuntautuminen kansainvalisesti on toimeksiannon lopputuloksissa selkedsti
esilla eri kohderyhmien seka kieliversioiden vuoksi.

Referenssisasiakkaalla on monoliittinen yhden bréndin strategia,
mika tekee mahdolliseksi brandi-ilmeen yhtendisen kdyton
kaikkialla. Kohderyhmat ovat laajoja, nykyiset ja potentiaalit
asiakkaat, turistit, yritykset, oma henkildstd, poliittiset paattajat,
jarjestot, media. Kyseessa on etupadssa Suomessa ja
suomalaiselle toimijalle tehty bréndihierarkia.

Suunnitellut tuoteperheet ovat saatavilla myds muilla kuin
Suomen markkinoilla, mika osaltaan kertoo toimeksiannon
kansinvalisestd luonteesta. Se, onko tdma ollut toimeksiannon
alkuperainen tarkoitus, ei selvia aineistosta ja sen vuoksi
kansainvalisyytta ja kansainvalisten kohderyhmien saavuttamista
ei voida pitaa suoranaisena toimeksiannon lahtdkohtana.

Kyseinen referenssiasiakas toimii etupadassa Suomen
markkinoilla ja suuntautuminen kansainvalisesti on tdssa
toimeksiannossa vahdisemmassa asemassa, tai ainakaan
sita ei ole tuotu esille.

Kohderyhména ovat olleet koko Suomen
kansa ja ulkomaiset vierailijat

Millaiseen lopputulokseen
paadyttiin suhteessa
alkutilanteen haasteisiin
(kuinka selkedan
nakemykseen paadyttiin)

Ratkaisussa on otettu erinomaisesti ja monipuolisesti kantaa haasteeseen.
Ratkaisu sisdltdd mm. seuraavat elementit: kattobrandi ja sille tunnusomainen
allekirjoitus, alabrandit, markkinoinnin sisaltokonseptit, eri kieliversiot.
Ratkaisun ilmeessa paadyttiin siihen, ettd kaikki kdyttavat yhteistd ilmetta.
IImeen sisélla ne profiloituvat oman sisalténsa kautta.

Dokumentissa keskitytdan laajasti ratkaisun esittdmiseen.
Brandihierarkiassa referenssiasiakkaan brandi muodostuu
kolmesta toiminnan tasosta, asiakkaan brandista, asiakkaan
brandistd, jossa mukana yhteistydkumppaneita, ja siitd miten
asiakas esiintyy yhteistydkumppanien kanavissa.

Kyseessd on brdndihierarkia, jossa ammattitaitoisen
positiointityon perusteella on paadytty ratkaisuun, jossa on
emobrandin ohella kolme tuoteperhetta ja itsendinen alabrandi.
Tuoteryhman positiointitydhon perehdytty perusteellisesti ja
ammattitaitoisesti ja kyetty identifioimaan trendeja, joiden
perusteella tuoteportfoliota on kehitetty. Kehitysty6td on tehty
mm. tunneperadisten motiivien perusteella (esim. hemmottelu ja
elamyksellisyys).

Kyseessd on ollut padasiallisesti monoliittisen brandin
rakentaminen referenssiasiakkaan ymparille seka
alabrandin muodostaminen yhdelle toimialalle.
Paaasiallinen tavoite on kuitenkin ollut keskittaminen.
Tata osoittaa myos se, ettd itsendiseksi jadneille
brandeille rakennettiin kehityssuunnitelma siirtya
my6hemmin referenssiasiakkaan brandin alle.

Suunnittelu on lahtenyt visuaalisen ilmeen
suunnittelusta, johon ns. alabréndit on
liitetty. Toimeksianto on suoritettu
vaiheittain ja siind on pyritty selkeyteen.
Kukin organisaatio on oma erillinen
yksikkénsd, jossa on mukana emobrandi
sekd alabrandeja, jotka pitdd koossa
visuaalinen kieli.

Miten tyytyvdinen asiakas
oli suunnitteluun.

Hierarkiasta on saatu hyvaa palautetta ja asiakas on ollut ilmeisen tyytyvdinen
suunnitteluun.

Referenssiasiakas on saanut positiivista palautetta seka
toiminnastaan ettd bréndin arvostuksen kehityksesta.
Taloustutkimuksen 2015 tekemdssa arvostustutkimuksessa
referenssiasiakkaan brandi on ykkéssijalla. Onnistunut
bréndistrategia ja sen sisdltéma brandihierarkia ovat vaikuttaneet
sijoitukseen positiivisesti.

Suunnittelun saama hyva palaute ja palkinnot osoittavat
osaltaan, etta toimeksiannon lopputuloksiin on oltu tyytyvaisia

Saatua palautetta ja asiakastyytyvaisyytta on kuvattu
vain vahan.

Saatu asiakaspalaute on ollut positiivista

Arviointi Brandihierarkian alkutilanne on selkedsti ollut haastava ja monimuotoinen, silld |Brandihierarkian ratkaisut rakenteen, visuaalisuuden ja muiden Brandihierarkian aloitustilanne on ollut selkean haasteellinen Brandihierarkian tydstamisen aloitustilanne on ollut Tehtdvaa voidaan pitaa haastavana ja
kohteena on ollut usean aikaisemman vahvan brandin yhdistaminen yhden sisdltdjen suhteen erinomaisen ammattimaisesti dokumentoitu. tuotteen geneerisyyden seka markkinatilanteen perusteella. selkedsti haateellinen ottaen huomioon monimuotoisena kansallisena
kattobrandin alle. Toimeksianto on ollut luonteeltaan monimuotoinen; useiden |Brandihierarkian alkutilannetta, haasteellisuutta ja toimiston Toimeksianto on ollut monimuotoinen, koska siihen on kuulunut |referenssiasiakkaan tavoitteet ja liiketoiminta. Myos toimeksiantona. Kohderyhmat ovat myds
brandien muokkaaminen toimimaan yhteisen kattobrandin alla on ollut suunnittelua ei ole kuvattu, ei mydskaan yhteistyota asiakkaan useita alabrandejd ja emobrandi, joiden suhdetta on ollut digitalisoituminen on asettanut toimeksiannolle selkean |poikkeuksellisen laajoja, vaativia ja
monimuotoinen tehtdva. Ratkaisut ovat saaneet osakseen hyvaa ja kanssa. tarpeen suunnitella tarkasti. Ratkaisut ovat olleet haasteen. Monimuotoisuutta toimeksiannossa on monimuotoisia. Toimeksianto on
konkreettista palautetta. Kuvauksesta ei ole kaynyt kovin hyvin ilmi tehtavan asiakastyytyvaisyyden perusteella onnistuneita ja toimeksiannolla |aiheutunut erityisesti uusi liiketoiminta seka hajanaiseksi |muodostunut emobrandin ja alabrandien
kansainvalisyys mutta aineistoista on selkedsti paateltavissa toimeksiannon on saavutettu myds kansainvalista yleisoa. luonnehdittavasta referenssiasiakkaan organisaatio. yhdistdmisestd. Lopputuloksiin paatymista
kansainvalinen luonne ja suuntautuminen myds muualla kuin Suomeen. Kuitenkin pisteytyksen n@kdkulmasta toimeksiannon on kuvattu selkeasti.

kansainvalisyys on vahdisempaa tai ei kuvauksen

perusteella toimeksiannon keskidssa. Tydskentelyn

kuvaus on kuitenkin ollut melko kevyt ja tekstissa on

pitkali keskitytty nimedmisstrategiaan. Pisteytyksessa on

kuitenkin huomioitu arvostettavana seikkana laaja

kohderyhma. Toimeksiannon haasteellisuutta ja

tyOprosessia ei kuitenkaan ole kuvattu.
Vertailupisteet 10,00 7,00 9,00 8,00 9,00
Painotetut pisteet 20,00 14,00 18,00 16,00 18,00




Nakemys

Tarjoajan nimi

Bond

Kokoro Moi

Kuudes Kerros

N2 Albiino

Werklig

Valitun kaupungin
identiteetin muutos-
/kehitysprosessin kuvaus

Tarjoaja on valinnut esimerkkikohteeksi Porton.
Tarjoaja on selostanut syyt valinnalleen ja ne
liittyvat erityisesti kohteen erottuvaan ja
yhtendiseen visuaaliseen ilmeeseen.

Tarjoaja on valinnut esimerkkikohteeksi
Amsterdamin ja analysoinyt sen identiteetin
kehitysta pitkalta ajanjaksolta. Esityksessa
kasiteltiin kaupungin identiteetin ja
markkinointiviestinndn kokonaisuutta ja ndiden
kahden suhdetta seka toiminnan etta talouden
kannalta.

Tarjoaja on valinnut esimerkkikohteeksi Porton. Kohde
oli valittu visuaalisen identiteetin selkeyden vuoksi ja

siksi, etta siita oli myos vaillinaisuuksien ja puutteiden
nakokulmasta paljon opittavaa.

Tarjoaja on valinnut esimerkkikohteeksi New York
Cityn. Tarjoaja on selostanut syyt esimerkin
valinnalle, NYC on urbaanin hyvinvoinnin asialla.
Kaupunki on tapa elaa eika vain visuaalinen
identiteetti.

Tarjoaja on valinnut esimerkkikohteeksi Tukholman.
Perustelut valinnalle olivat selkedt, maantieteellisesti lahella
olevassa kaupungissa on paljon samankaltaisuuksia Helsingin
valittuun brandistrategiaan.

Nakemys keskeisista
kehitysprosessin
mahdollisuuksista,
haasteista ja ratkaisuista.

Visuaalisen identiteetin vaikutusta kaupungin
markkinoinnin kehittamiseen oli pohdittu.
Ydinajatus on tarkeaa. Identiteetin roolista
noteerattiin sen monimuotoisuuden tarve, valilla
on markkinoitava, valilla informoitava.
Identiteetti symboloi myds muutosta. Portossa
visuaalisuus, ikonikieli on ytimessa Analyysia
Porton identiteetin puutteista oli tehty jonkin
verran; Porton selkeana puutteena on tone of
voice. Se on jaanyt pelkastaan visuaaliseksi
esitykseksi, joka nojautuu ikoneihin, ilman

kuvamaailmaa.

Onnistuminen on riippuvaista taloudesta.
Identiteetin selkiyttaminen saastaa ja toisaalta
hyvalla suunnittelulla voidaan vaikuttaa
toteutuksen hintaan.

Porton tapauksessa identiteetti on kaupungin
tunniste, Porto omistaa ikoni-kielen. Toisaalta
kaupungin identiteetti keskittyy visuaaliseen pintaan
mutta tone of voice, mm. ihmiset ja huumori
puuttuvat, taman my6ta puuttuu persoona. Talta osin
identiteetti ei ole tayttanyt sille yleisesti asetettavia
tavoitteita. Kuvakonseptin puuttuminen noteerattiin.

Kohdekaupungin visuaalista identiteettia kasiteltiin
useasta eri nakokulmasta,NYssa tunnistettu nelja
tarkeaa elementtia: 1. omaleimaisuus, 2. tehokas &
toimiva & osallistava & 3. orgaanisesti levidva.
Toimiston mielesta oleellista modernissa
identiteetissa on, etta se on aito ja rehellinen. Mm.
turisteja ei saada kaupunkiin vain houkuttelemalla
(kuten Barcelona). Identiteetti syntyy kokemuksen
kanutta. Avainasemassa on brandin digitaalinen
kayttaytyminen. Kokemuksessa osallistavat palvelut
ovat a & o. Hyvia esimerkkeja NYn digipalveluista.

Tukholman nykyidentiteetti iimaisee aktiivisuutta ja
avoimuutta, uskottavuus tulee ajan myoéta.
Nimeamisstrategia on selkea ja johdonmukainen, logo
modernisoitu hienosti. Taustaa logon evoluutiosta esiteltiin
hyvin. Typografian roolia esiteltiin ansiokkaasti. Toimisto
totesi my6s hyvan suunnittelun vaikutukset taloudellisesti,
sen kustannustehokkuuden. Mm. oma fontti voi olla
kustannustehokas. Varien ja kuvakerronnan merkitys
identiteetissa olivat myos presentaatiossa mukana. Toimisto
tarkasteli valitun kaupungin identiteetin kehittamiskohteita.
Identiteetti Tukholmassa on kuin tehokas, selkea kone ilman
persoonaalisia piirteitd. Kehittamiskohteita 6ytyi myds
markkinointiviestinndn ja identiteetin suhteista. Positiointi
sinansa sai kiitosta alyllisyydesta (the Capital of Scandinavia).

Tarjoajan keskeiset
havainnot, joita Helsingin
kaupungin tulisi ottaa
huomioon muiden
kaupunkien tekemista
visuaalisten identi-teettien
uudistuksista.

Kayttokelposia havaintoja oli esitetty jonkin
verran. Suullisessa esittelyssa niiden
esittaminen oli selkasti vahdisempaa.

Helsingin kannalta oli noteerattu erinomaisesti
|8ydoksia. Mm. mita brandipadomassa pitaa
sdilyttad, miten hyddynnetaan helsinkildisyytta.
Tyoskentelytavan pitaa olla osallistava, jotta
jalkautuksen lapimenoa taataan tallakin tavalla.

Helsingin kannalta oli tehty l6ydoksia. Tarkeaa ovat
autenttisuus, itseluottamus, ylpeys brandista,
hienostuneisuus, toiminnallisuus, persoona, huumori
ja asukkaan asettaminen keskioon.

Toimisto esitti hyvan maaran kayttokelpoisia
havaintoja Helsingille. Kaupunkibrandi on tekoja.
Sen pitda laajentua orgaanisesti. Helsingin asema
Itdmeren rannalla hedelmallinen identiteetin

kannalta, tata voitaisiin hyodyntaa paljon paremmin.

Digitaalisuuden roolin toiminnoissa pitda olla digi-
edelld, tama tarkea pointti.

Havaintoja Helsingin kaytettavksi oli useita, myos tone of
voice oli esilla. Helsinki voisi mukaan tuoda oman
persoonansa esiin. esimerkiksi rosoisuuden, kaikki ei viela ole
valmista mutta kehittyy —hengen, mika Tukholman
toimivasta, kliinisesta visuaalisuudesta puuttuu. Selkeydesta
kannatta Helsingin ottaa oppia ja hyddyntaa skaalautumisen
edut tulevaisuuden visuaalisessa identiteetissa.




Arviointi

Tarjoaja on osoittanut perehtyneisyytta
valittuun esimerkkitapaukseen mutta
nakemyksellisyyden esittamiseen on panostettu
melko vahan. Havaintoja oli esitetty jonkin
verran mutta niiden yhteys Helsinkiin ei ollut
selkea, mika tuli esiin myods suullisessa
esittelyssa.

Tarjoaja on osoittanut merkittavaa
asiantuntijuutta ja perehtyneisyytta
esimerkkitapaukseen ja pystynyt esittdmaan
nakemyksensa selkeasti ja ymmarrettavasti.
Esitetyt nakemykset ovat olleet relevantteja ja
hyddyllisia myds Helsingin visuaalisen
identiteetin kehittamiselle mutta luonteeltaan
jonkin verran yksipuolisia keskittyen Idhinna
talouteen. Haasteiden ja ratkaisujen
esittaminen on jaanyt pintapuoliseksi
kirjallisessa esityksessa eika suullinen esitys
avannut tata puolta kovin paljon, vaikka
asiantuntevuus visuaalisen identiteetin
rakentaisesta ja visuaalisen ilmeen roolista
kaupunkibrandissa oli korkeatasoista.

Tarjoaja on osoittanut perehtyneisyytta valitsemaansa
esimerkkitapaukseen, mutta nakemyksellisyyden
esittamiseen ei ollut panostettu erityisesti. Suullinen
esitys toi selkeytta ja monipuolisuutta suppeaan
kirjalliseen esitykseen mutta suullisessa esittelyssa
aikaa olisi ollut kaytettavissa enemman. Helsingin
kannalta relevantit I6ydokset olivat tyydyttavalla
tasolla ja niista olisi ollut mahdollista tehda tarkempi
analyysi.

Tarjoaja on osoittanut erinomaista prehtyneisyytta

valittuun esimerkkitapaukseen ja tarjoaja pystyi

esittamaan keskeiset havainnot ymmarrettavalla ja
selkedlla tavalla olennaiseen keskittyen. Tarjoajan

havaintoja pidettiin hyvaan kohdetapauksen
analusointiin perustuvina ja kayttdkelpoisina
Helsingille.

Tarjoaja on osoittanut erinomaista perehtyneisyytta valittuun
esimerkkitapaukseen, ja on pystynyt esittelemaan
esimerkkitapauksen selkedsti ja ymmarrettavasti seka esittaa
selkeita nakemyksia visuaalisen identiteetin
vaikutuksesta/roolista kaupungin markkinoinnin
kehittdmisessa. Tarjoaja on esittanyt runsaasti
kayttokelpoisia havaintoja Helsingin kaupungin kannalta.
Tukholman identiteettid, sen onnistumisia ja kehittdmista
koskevat havainnot ovat olleen selkeita ja analyyttisia.
Analyysia sovellettiin hyvin identiteetin yleisiin vaateisiin ja
mahdollisuuksiin kaupunkibrandin rakennustyossa. Yhteys
Helsingin brandistrategiaan oli kiteytetty ja se oli selkeasti
huomioitu esityksessa.

Vertailupisteet

(annettujen pisteiden 6,90 8,40 7,50 9,09 10,00
keskiarvo)
Painotetut pisteet 13,80 16,80 15,00 18,18 20,00




Yhteenveto
Bond Kokoro Moi Kuudes Kerros N2 Albiino Werklig

Hinta 18,46 20,00 17,28 14,75 19,48
Tiimi 36,03 37,47 36,62 31,55 40,00
Brandihierarkia 20,00 14,00 18,00 16,00 18,00
Nakemys 13,80 16,80 15,00 18,18 20,00
Painotetut pisteet yhteensa 88,29 88,27 86,9 80,48 97,48
Sijoitus 2 3 4 5 1

Yhteenveto tarjousten vertailusta

Tarjouspyynndssa esitettyjen vertailuperusteiden ja niille tarjouspyynndssa annettujen painoarvojen mukaisesti tehdyn vertailun perusteella Werklig Oy:n tarjous
on kokonaistaloudellisesti edullisin. Werklig Oy:n tarjous on tarouten hintavertailussa kaytetyn vertailuhinnan perusteella toiseksi halvin mutta lahes
samanhintainen kuin edullisin tarjous. Werklig Oy on menestynyt myos tarjousten laadullisessa vertailussa. Werklig Oy saanut korkeimmat pisteet tiimin vertailusta
seka ndkemyksellisyydesta ja tarjous on myds brandihierarkiaa koskevan vertailuperusteen osalta hyvaa tasoa.

Toiseksi sijoittunut Bond Creative Agency Oy on puolestaan menestynyt brandihierarkian kuvauksessa parhaiten, mutta tarjoajan pisteet ndkemyksellisyytta
koskevan vertailuperusteen osalta ovat matalimmat. Talta osin vertailuun on vaikuttanut se, etta toimitettu materiaali ei ole ollut kovin selkeé eika suullisella
esityksella ole kyetty tukemaan nakemyksellisyytta.

kolmanneksi sijoittunut Kokoro & Moi on menestynyt hintavertailun lisaksi tiimin vertailussa. Vahaisempi pistemaara brandihierarkian ja nakemyksen osalta
vaikuttivat kuitenkin sijoitukseen.

Neljanneksi sijoittnut Kuudes Kerros Oy on menestynyt keskitasoisesti kaikkien vertailuperusteiden osalta. Erityisesti nakemyksellisyytta koskevassa osassa
tarjoaja olisi voinut esittdd havaintojaan ja lopputuloksia selkedmmin ja laajemmin.

Viidenneksi sijoittnut N2 Albiino Oy on ollut hinnaltaan kallein ja saanut matalimmat pisteet tiimin vertailussa. Jalkimmaisen vertailuperusteen osalta vertailuun on
vaikuttanut erityisesti se, ettei kaikkia tiimin referensseja ole ollut mahdollista hyvaksya vertailuun, silld nimetty henkild ei ole toiminut siina roolissa, joka hanellad on
tullut tarjouspyynndn mukaan olla toimeksiannossa. Referensseissa on ollut puutteita erityisesti sovellusten selvittdmisen osalta, mika on vaikuttanut
pisteytyksessa.

Kokonaisuutena tarjousten vertailu on ollut tasainen ja kaikki tarjoukset ovat olleet korkeatasoisia.



