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saltaa tunnuksen, varit ja typografian maarittelyn. Suunnittelu aloitetaan tutustumalla
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The functional section of the thesis describes the design process, in which a new vis-
ual identity is designed for the client company Thirdstep. The visual identity includes
the logo, colors, and typography. The process begins with a review of the visual iden-
tities of companies operating in the same industry. Considering and comparing them
with each other, looking for similarities and differences. A deeper look is taken at the
client company, by analyzing its potential strengths and weaknesses. At the end of
the analysis, the results are mirrored to Thirdstep’s former visual identity, finding out
its problems. Based on all the data obtained, three versions with different perspec-
tives are designed for the client. In the end one final version is selected together with
the client, which is polished to final condition.
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1 Johdanto

Tama on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka toimeksiantajana toimii kestavaan
kehitykseen erikoistunut strategia- ja konsultaatioyritys Thirdstep. Opinnayte-
tyossa suunnitellaan ja toteutetaan toimeksiantajalle uusi visuaalinen ilme,
mutta opinnaytetyon aihe rajataan tunnuksen suunnitteluun ja sen toteuttami-
seen. Tunnus suunnitellaan niin, etta se soveltuu kaikkiin yrityksen kayttotarkoi-

tuksiin seka digi- etta printtimuodossa, esimerkiksi nettisivuille tai kayntikorttiin.

Opinnaytetyo aloitetaan tarkastelemalla tyon lahtokohtia erilaisten kuvaavien
graafien, muun muassa kasitekartan ja viitekehyksen avulla. Siten tydlle saa
raamit, jotka toimivat suunnittelun pohjana. Naiden raamien sisalla on turvallista
kysya tutkimuskysymykset, silla hyva kysymys on perusta, jolle luovia ratkaisuja
hakeva suunnittelu rakentuu. Opinnaytetyon alkuvaiheessa kaydaan lapi tydssa
hyddynnetyt tutkimusmetodit, jotka toimivat toiminnallisessa osiossa luovan
tyon tukena. Koska aihe on rajattu tunnuksen suunnitteluun, opinnaytetyossa

kasitellaan visuaalisen tunnuksen rakenne perusteellisesti.

Toiminnallisen tyon alussa esitellaan ensiksi toimeksiantajayritys Thirdstep.
Esittelypuheiden jalkeen alkaa datan keraaminen produktiiviseen osuuteen ver-
tailu- ja SWOT-analyysin keinoin. Vertailuanalyysissa tarkastellaan ja analysoi-
daan muiden samalla toimialalla toimivien yritysten tunnuksia, etsitdan eroja ja
myoOs samanlaisuuksia. SWOT-analyysissa pohditaan Thirdstepin vahvuuksia,
heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Naiden kahden analyysin avulla voidaan
|6ytaa erilaisia kulmia, joita hyddyntaa tulevassa tunnuksessa. Ennen uusien
tunnusversioiden suunnittelua perehdytaan Thirdstepin entiseen ilmeeseen tar-
kemmin. Sita reflektoidaan vertailu- ja SWOT-analyysien tuloksiin ja selvitetaan,
onko siina joitain elementteja tai oivalluksia, joita olisi hyva sailyttaa tulevia
luonnoksia varten. Kun kaikki tarvittava data on keratty, suunnitellaan luonnok-
sia kolmesta erilaisesta tulokulmasta. Kaikista luonnoksista valitaan kolme pa-
rasta, jotka esitellaan toimeksiantajayritykselle. Naista finalisteista valitaan lo-
pulta yksi lopullinen versio, jolle tehdadan graafiset ohjeet ja viimeistellaan asiak-
kaalle. Opinnaytetyon lopussa pohditaan yritys ilmeen tarkeytta.



2 Keskeiset kasitteet

Antiikva — paatteellinen kirjaintyyppi (Itkonen 2019, 12).

Groteski — Paatteeton kirjaintyyppi (Itkonen 2019, 12).

Kasitekartta — Informaatiomuotoilua, jonka avulla pystytaan jasentamaan ku-
vainnolliseen muotoon suuri maara dataa, jotta katsojan olisi helpompi sisaistaa

sitd. (Koponen, Hilden, Vapaasalo 2016.)

Leipateksti — Hidas teksti, jota luetaan keskittyneesti ja verkkaisesti edeten. Lei-
patekstin kautta valittyy se todellinen sisaltd, mita halutaan valittaa lukijalle. (Pe-
sonen 2007, 131.)

Liikemerkki — Yrityksen tunnuksen kuvallinen osa (Pohjola 2003, 128).

Logotyyppi — yrityksen tai tuotteen nimen vakiintunut kirjoitustapa (Pohjola
2003, 184).

Viitekehys — Tutkimukseen liittyvaa kasitteellista ja ajattelua ohjaavaa jasenta-

vaa informaatiomuotoilua (Anttila 2006, 165).

SWOT-analyysi — helppo ja yksinkertainen yritystoiminnan tai toimialan analy-
sointimenetelma. Siina analysoidaan yrityksen vahvuudet ja mahdolliset heik-
koudet, arvioimalla ja vertailemalla yrityksen omaa toimintaa. Sana SWOT muo-
dostuu sanoista Strength, Weakness, Opportunity ja Threat. (Pitkdmaki 2001,
79.)

Visuaalinen ilme — Yritysidentiteetin osa, jonka voi silmalla havaita. (Pohjola
2019, 108).



3 Lahtokohta ja tutkimusmenetelmat

Seuraavissa alaluvuissa tutkitaan tyon lahtokohtaa kasitekartan ja viitekehyksen
avulla. Ne auttavat koko opinnaytetyon prosessin hahmottamisessa ja rajaami-

sessa. Talla tavoin tyo etenee jarkevasti, eika aiheesta kaikota turhaan missaan

vaiheessa.

3.1 Kasitekartta ja viitekehys

Kasitekartta on informaatiomuotoilua, tiedon jasentamista. Sen avulla pystytaan
jasentdmaan kuvainnolliseen muotoon suuri maara dataa, jotta katsojan olisi

helpompi sisaistaa sita. (Koponen, Hilden & Vapaasalo 2016.)

SWOT-analyysi

Viiva (Benchmarking )

Erottuminen

Trendit

on- mil’
H

|

Kuvio 2. Kasitekartta (Mattsson 2021).

Tassa tapauksessa opinnaytetyon eri osa-alueet jaetaan kasitekarttaan, jotta
kokonaiskuva hahmottuu selkeammin (kuvio 2). Sen keskioon on sijoitettu koko
opinnaytetyon paaaihe eli tunnuksen suunnittelu. Keskion ymparille on asetettu

paaaiheeseen liittyvat ylakasitteet. Kasitekartta on rakennettu siten, etta kar-



tassa kooltaan suuremmat ja varikkdammat elementit ovat avainasemassa ole-
via ylakasitteita, kun taas pienemmat ja varittomat ovat alakasitteita. Avainkasit-

teilla on suuri rooli lopullisen tunnuksen visuaalisuudessa.

Erottuvuus  Visio Typografia Vari

Kilpailijakentta Muoto Kayttotarkoitus

UusI
TUNNUS

YRITYS VISUAALISUUS l

Kilpailijakentta  Tavoitteet Viiva

. " liikemerkki AR
ersoonallisuus Trendit )

Tterointi

Kuvio 3. Viitekehys (Mattsson 2021).

Viitekehyksella tarkoitetaan tutkimukseen liittyvaa kasitteellista ja ajattelua oh-
jaavaa jasennysta (Anttila 2006, 165). Sen tarkoituksena on selkeyttaa ja edis-
taa opinnaytetydn ymmartamista. Siina tuodaan esiin opinnaytetyon kannalta
keskeiset ja avainasemassa olevat aihepiirit ja aiheita kasitellaan siina laajuu-
dessa, kuin tutkimuksen kannalta on relevanttia (kuvio 3). Viitekehys toimii
myOs eraanlaisena suunnitelmana siita, missa jarjestyksessa asiaa lahestytaan
ja eri kasitteita tutkitaan. Ensiksi perehdytaan yritykseen ja siihen liittyviin seg-
mentteihin, muun muassa arvoihin, toimialaan ja kilpailijakenttaan. Vasta tarvit-
tavan maaran dataa saatuaan pystyy uuden tunnuksen suunnittelun aloitta-

maan.

3.2 Tutkimuskysymykset

Aikoinaan Albert Einsteinilta oli kysytty, ettd mita han tekisi, jos valtava asteroidi
uhkaisi iskeytya maahan tunnin sisalla ja tuhota kaiken totaalisesti. Han totesi,

etta jos hanella olisi tosiaan vain tunti aikaa maailman pelastamiseen, han kayt-



taisi siitd ensin 55 minuuttia oikean kysymyksen maarittelemiseen ja loput 5 mi-
nuuttia ongelman ratkaisemiseen. (Michalko 2001, 30.) Hyva kysymys on pe-
rusta, jolle luovia ratkaisuja hakevan suunnittelun tulisi rakentua. Yksi hyva ky-

symys on arvokkaampi kuin monta keskinkertaista vastausta (Hakala 2019).

Kasitekartan ja viitekehyksen avulla on ilmennyt muutamia tutkimuskysymyksia:
Kuinka luoda yritykselle persoonallinen ja kilpailijoista erottuva tunnus? Tama
kysymys toimii avainkysymyksena tassa opinnaytetyossa. Millaisia elementteja
tdmaén tietyn toimialan tunnukset siséltavéat? Enta mitd ominaisuuksia tunnuk-
sella on hyvé olla? Nama kysymykset ovat alakysymyksia, joita tassa opinnay-
tety0ossa myos kasitellaan mahdollisimman hyvan lopputuloksen saamisen kan-

nalta.

3.3 Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetaan kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmeto-
deja ja erityisesti vertailevaa tutkimusta. Tarkastellaan samalla toimialalla kilpai-
levien (seka suomalaisten etta ulkomaalaisten) yritysten yritysilmeita. Lisaksi
analysoidaan toimeksiantajayritysta seikkaperaisesti vertailemalla sen heik-

kouksia ja vahvuuksia keskendan SWOT-analyysin kanssa.

3.3.1 Vertailuanalyysi

Tassa luvussa perehdytaan komparatiiviseen tutkimusmetodiin nimelta vertai-
luanalyysi. Se on alustavaa kasilla olevien aineistojen tutkimista, reflektointia,
suhteuttamista ja arviointia. Siina tarkastellaan aineiston yksil6ita, jotka kuuluvat
samaan lajiin, tai tassa tapauksessa konsultointiyrityksia, jotka harjoittavat liike-
toimintaa samalla toimialalla Thirdstepin kanssa. Kohteiden eroavaisuuksia tar-
kastellaan, tasmennetaan ja lisaksi tutkitaan, onko aineistojen valilla muita joh-
donmukaisesti samalla tavalla vaihtelevia eroja. Sen avulla voi saada oppia, hy-
via kaytantoja ja myds kokemukseen perustuvaa nakemysta muilta yrityksilta,

joita peilata omaan toimintaan. (Routio 2007.)



Vertailevalla tutkimuksella on kaksi ulottuvuutta:

e Toteava vertailu, on kuvailevaa ja toteavaa, jolla myds voidaan pyrkia se-
littdmaan tapauksissa havaittavat invarianssit. Talla metodiikalla ei pyrita

saamaan aikaan muutosta, vaan painvastoin valttamaan sita.

¢ Ohjaava vertailu, on muutosta ja kehitysta tavoitteleva metodiikka. Sita
kaytetaan, jos halutaan parantaa kohteiden nykytilaa. Pyritaan I16ytamaan

paras kilpailevista vaihtoehdoista, jota voidaan tutkimuksessa hyodyntaa.

(Seppanen-Jarvela 2005, 57.)

Vertailuanalyysi on erityisen tarkea varsinkin tunnuksen suunnittelun alkuvai-
heessa. On tarkeaa tarkastella kilpailijakenttaa, jotta tuleva tunnus erottuu mui-
den yritysten tunnuksista, mutta silti omaa kyseiseen toimialaan ominaisia piir-
teita. Jokaisella toimialalla hyddynnetaan tunnuksissa joitain tiettyja element-
teja, joiden tavoitteena on viestia katsojalle jotain tiettya alalle ominaista tun-

netta.

3.3.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (toiselta nimeltd myds nelikenttdanalyysi) on helppo ja yksinker-
tainen yritystoiminnan tai toimialan analysointimenetelma. Analyysissa tutkitaan
sita, mitka ovat yrityksen mahdollisuudet kayttaa toimialan tarjoamat mahdolli-
suudet menestykseen ja onko yrityksella niita kykyja, joita kyseinen toimiala
odottaa. Siina siis selvitetaan yrityksen vahvuudet ja mahdolliset heikkoudet, ar-
vioimalla ja vertailemalla yrityksen omaa toimintaa. Sana SWOT muodostuu sa-
noista Strength, Weakness, Opportunity ja Threat. (Pitkamaki 2001, 79, 84—85.)

Tassa tapauksessa sivulla 7 suoritin Thirdstepille SWOT-analyysin toimeksian-

tajan kanssa tulevan tunnuksen suunnittelun tueksi (kuvio 4).



» Rahoitus » Tuore yritys kilpaillulla kentalla

* Kunnianhimo o ) + Somekanavat puuttuvat

* Asenne: Sustainability is a necessity L

- Ammattitaitoiset tyontekijat ns. talentit * Markkinointi puuttuu

* Ymparistoa saastavien ratkaisujen oivaltaminen » Suomalaisuuden periferian taakka
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« Kasvaa isoksi kilpailukykyiseksi yritykseksi
o o ) » Kilpailijat
* Oma omisteinen ohjelmisto, Proprietary software

ns. tytkalupaketti. » Maailman &killiset muutokset

« Muuttaa maailmaa kestavammaéksi, ohjaamalla * Talentit eivat olekkaan taysilla mukana

yrityksié biodiversiteetti turvallisiin ratkaisuihin

Kuvio 4. Thirdstep SWOT-analyysi (Mattsson 2021).

Vahvuudet

Ylhaalla olevaa kuvaa (Kuvio 4) nopeasti tarkkailemalla on ilo huomata, etta
vahvuuksia I0ytyy paljon ja heikkouksia vahemman. Thirdstepin vahvuudet ja
ominaispiirteet piilevat sen ammattitaitoisuudessa niin sanotuissa talenteissa ja
vahvassa otteessa tarkeaa asiaa kohtaan; vahvalla asiakaslupauksella Sustai-

nability is a necessity.

Heikkoudet

Koska Thirdstep on suhteellisen tuore yritys, [0ytyy siita tietysti puutteita, jotka
tosin ovat helposti korjattavissa. Esimerkiksi markkinoinnin lisdaminen ja sosi-
aalisen median kanavien luominen kyvykkaiden ammattilaisten avulla on strate-
gia, jolla puutteet on mahdollista muuttaa vahvuuksiksi. Mielenkiitoisin ja ehka
myds haastavin heikkous on suomalaisen periferian taakka. Koska Thirdstep on
tuiki suomalainen yritys kansainvalisella pelikentalla ja maantieteellisesti kilpaili-
joitaan hieman etddmmalla euroaluetta katsoessa, tarvitsee yrityksen todistella
omaa kilpailukykyansa ytimessa toimiville kilpaileville yrityksille. Tulevan tun-

nuksen on siis erotuttava edukseen kansainvalisten yritysten joukossa.

Mahdollisuudet
Mahdollisuuksia kartoittaessa on tarkeaa pysya realiteeteissa: ei menna liialli-

suuksiin, mutta ei pida myoskaan vahatella tai olla lilan vaatimaton. Thirdstepin



takana tydskentelevilla ihmisilla on erittain potentiaaliset mahdollisuudet kasvat-
taa yritys isoksi ja kilpailukykyiseksi yritykseksi. Yrityksen visiona on tyollistaa

kymmenia ihmisia kymmenien miljoonien eurojen liikevaihdolla.

Uhat

Perinteisia uhkia ovat tietenkin samalla toimialalla toimivat yrityksen kilpailijat.
Toimialasta on hyva olla koko ajan tasalla, silla uhat hahmottuvat yleensa ym-
paroivasta yhteiskunnasta. Uhkana on myds, etteivat yritykseen palkatut am-
mattilaiset olekaan taysilla hengessa mukana. Uhista on hyva olla tietoisia ja
pysya kartalla, jotta niiden negatiiviset vaikutukset voidaan minimoida. Maail-
man akillisia muutoksia ei voi kukaan varmasti ennustaa, mutta niihin pitaa

osata reagoida tarpeen tullen.

4 Asiakasyrityksen esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii kestavaan kehitykseen erikoistunut stra-
tegia- ja konsultaatioyritys Thirdstep. Seuraavassa alaluvussa avaan yritysta,

sen missiota, visiota ja arvoja.

4.1 Yritys

Thirdstep on strategiakonsultointiyritys, jonka missiona on auttaa yrityksia kehit-
tamaan strategiaansa ja tuote- ja palveluvalikoimaansa kestavaan suuntaan.

Keinoina asiakkaille tarjotaan ennakointia (foresight-tyo), strategiatyon fasilitoin-



tia ja jalkautusta seka ennen kaikkea yrityksen tavoitteille relevantin sustaina-
bility-datan muotoilua johtoryhmien kayttoon. Visiona on auttaa yrityksia muuttu-

maan luonnon monimuotoisuuden vaarantajista sen yllapitgjiksi.

Thirdstep tarjoaa tutkimuslahtoista ja dataohjautuvaa kestavan kehityksen stra-
tegiamuotoilua skaalautuvan SaaS (Software as a Service) -palvelukokonaisuu-
den avulla. Yritys tarjoaa palveluja enimmakseen isoille kansainvalisille yrityk-

sille, mutta on myds avoimin mielin startup-kentalla.

THIRDSTaP

{1
i)
1st step: 2nd step: 3rd step:
In order to be proactive pathmakers of the 21st This will not happen without rethinking the Tmpl i the change will take a toolset

century wicked world, corporations need vision- strategy process and strategic icatis \bining creative i ion strategies with data-
based strategies to drive the sustainable change. driven insichts.

Kuvio 1. Thirdstepin nettisivut (Thirdstep 2021).

4.2 Yrityksen missio, visio ja arvot

Arvo- ja asiakaslupauksena on “Sustainability is a necessity”. Thirdstepin mis-
sio on pelastaa maailma auttamalla yrityksia toimimaan kestavammin tukemalla
oman SaaS-ohjelmistonsa (Software as a Service) avulla isojen yritysten johtoa
yritysten transformaatiossa. Visiona on olla kehittda johtavia, ymmarrettavia da-
tapohjaisia ratkaisuja vaikeisiin ongelmiin. ThirdStep haluaa omalta osaltaan
olla mukana tuomassa toivoa paremmasta tulevaisuudesta tuleville sukupolville.
Radikaalilla ja kunnianhimoisella tyylilla halutaan erottua konsulttiyritysten mas-

sasta.
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5 Visuaalinen ilme

Selatessani alan julkaisuja ja verkkosivuja naita kahta termeja visuaalinen iden-
titeetti ja visuaalinen ilme kaytetaan vahan ristiin ja rastiin. Niilla siis tarkoitetaan
suurin piirtein samaa asiaa, mutta kyllahan se hammentaa, kun eri kirjoittajat
puhuvat samasta asiasta eri termeilla. Keskustellessani Metropolian lehtori Tuo-
mas Aatolan kanssa asiasta hanen mielestaan ne eivat valttamatta mene aivan
yksi yhteen. My6s Mikko Nuutila kuvaa asiaa hyvin blogissaan. Havainnollistan
asiaa alla olevassa kuvassa (kuvio 5). Identiteetti muodostuu laajemmasta ko-
konaisuudesta. Siihen sisaltyy myds yrityksen Tone of voice eli yrityksen aanen-
savy ja palvelukokemus eli asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen vuorovaiku-
tus. Visuaalinen ilme on se yritysidentiteetin osa, jonka voi silmalla havaita. Toi-
sin sanoen kuva, jolla yritys nahdaan ja se kuvaa itse itseaan. Perinteisesti sii-
hen kuuluu yrityksen tunnus, varit, typografia ja kuvallisen ilmaisun tyylit seka
ennalta maaritetyt sdannot tavasta, jolla nama yksittaiset visuaaliset elementit
kytkeytyvat toisiinsa. (Nuutila 2018; Majanne 2020; Pohjola 2019, 108.)

Kuvio 5. Visuaalisen ilme on osa yritysidentiteettia (Mattsson 2021).

Kun visuaalinen ilme ja koko identiteetti on tarkasti ja selkeasti luotu, on sita
helppo saada koordinoitua eri aineistoissa ja medioissa. Sen tarkeys korostuu,
mita useampi ihminen, yritys tai yhteistydkumppani osallistuu kyseisen yrityksen
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viestintaan. Yrityksen viestinnan pitaisi kulkea aina kasi kadessa sen identitee-
tin kanssa, jotta viestin tai mielikuvan vastaanottajille jaisi yritysta tukeva ja vah-
vistava kuva. (Pohjola 2019, 108.)

5.1 Tunnus

Tunnus on yrityksen visuaalisen ilmeen kulmakivi, yrityksen kasvot. Sen avulla
pystytaan identifioimaan yritys esimerkiksi merkin tai symbolin avulla. Element-
tina tunnuksen taytyy olla niin helppokayttdinen ja kuvaava, etta siitd nakee heti
kyseisen viestin lahettajan selkeasti esimerkiksi televisio- tai somemainoksessa.
Vahan samalla tavalla kuin kirjeessa allekirjoitus. (Cass 2010; Pohjola 2003,
128.).

Tunnus koostuu perinteisesti kahdesta elementista: logotyypista ja likemerkista.
Tunnuksena voidaan kayttaa myos pelkkaa logotyyppia, likemerkkia tai naiden
kahden erilaisia valimuotoja. Logotyyppi tai logo on yrityksen tai tuotteen nimen
vakiintunut kirjoitustapa. Liikemerkki on tunnuksen kuvallinen osa. (Pohjola
2003, 128.) Arkikielessa nama kolme termia usein sotkeutuvat keskenaan,
mutta tassa opinnaytetydssa kaytan logotyypin ja likemerkin yhdistelmasta ni-

miketta tunnus (kuvio 6).

Tunnus

I | |
litkemerkki Logotyyppi

Kuvio 6. Fortumin tunnuksen struktuuri (Fortum 2021).
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Tarkoin suunnitellun tunnuksen kuuluu olla selkea ja tunnistettava, jotta havain-
noitaessa, jaisi se katsojan mieleen. Epamaaraisessa ja mitaan sanomatto-
massa tunnuksessa on suuri riski, ettei sita edes havaita vaikkapa lehtea selat-
taessa tai autolla ohi ajettaessa. Kun tunnus jaa mieleen positiivisen tunteen tai
kokemuksen kanssa on suuri mahdollisuus, etta asiakas palaa palvelun, tuot-
teen tai yrityksen pariin myohemmin. Mita enemman yrityksen tunnus nakyy ka-
tukuvassa tai mediassa, sitda enemman sita aletaan pitaa tuttuna ja turvallisena.
(Loytana & Kortesuo 2011, 48-49.) Seuraavissa alaluvussa avaan kasitteita /ii-

kemerkki ja logotyyppi.

5.1.1 Liikemerkki

Liikemerkki on yritysta edustava kuvallinen osuus (engl. Brandmark), jonka
funktio on luoda katsojaan muistijalki yrityksesta. Silla on ominaisuus toimia eri
kielirajoista riippumatta ja jaada katsojan mieleen jopa helpommin kuin yrityksen
nimi. Liikemerkin etuna on, etta sen alle on helppo rakentaa uusia alaosastoja
ja tuotevariaatioita. Hyvin suunnitelluissa liikemerkeissa on abstraktin tai esitta-
van sisallon lisaksi myods symbolisia ominaisuuksia. (Mollerup 1987, 32, 36;
Pohjola 2003,128; Airey 2010, 10.)

Liikemerkit voidaan jakaa karkeasti kahteen eri luokkaan: ehdollisiin ja kuvaa-
viin. Ehdollisiin jaetaan sellaiset merkit, joissa ilmaisu ja sisallon valinen suhde
ei ole sisaisesti motivoitu. Kuvaavat, eli ikoniset merkit edellyttavat, etta merkilla
on yksi ainoa luonnollisesti sille sopiva ilmaisu. Esimerkkina kissanpentua esit-
tavaa piirrosta ei voida tulkita polkupyoraa esittavaksi piirrokseksi. Taten piirrok-
sella on vain yksi ja ainoa luonnollisesti sille sopiva ilmaisu. Ehdollisten merk-
kien valittdama viesti voi olla koodattu ja vaatia tietynlaista rautalankaa tai
avainta katsojalle. Yleensa niiden merkitys rakentuu viestinnan ja kayttoyhtey-
den kautta. Kuviossa 7 sivulla 13 on esitetty nykyinen Pepsin liikemerkki, jossa
pallomaisen muodon sisalla punaisen ja sinisen osan keskelle jaava valkoinen

keskid muodostaa hymyn. (Pohjola 2019, 180.)
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Kuvio 7. Pepsin nykyinen liikemerkki (PepsiCo 2014).

Ehdollisen liikemerkin taytyy henkia yrityksen sille asettamaa mielikuvaa myos
ilman, etta se on yhteydessa muuhun yrityksen viestintdan. Sen merkitys raken-

tuu ja kehittyy paljon muun viestinnan kautta. (Pohjola 2003, 130.)

5.1.2 Logotyyppi

Logotyyppi tai logo (engl. logotype, wordmark) on yrityksen tai tuotteen nimen
vakiintunut kirjoitustapa. Sana logo juontaa juurensa kreikan kielen sanasta /o-
gos, joka tarkoittaa 'sanaa, kielta ja puhetta’. On paljon yleisempaa, etta yrityk-

sella on pelkastaan logotyyppi yrityksen tunnuksena kuin pelkka likemerkki.

Logotyypissa hyddynnetaan tekstingraafista ulkoasua, eli niin sanottua typogra-
fiaa ja typografista suunnittelua, johon perehdytaan tarkemmin seuraavassa
alaluvussa (sivu 15). Monesti logotyypissa hydédynnetaan jotain valmista kirja-
sintyyppia, jota on saatettu muokata yritykselle sopivaksi. Yritykselle voidaan
my0Os suunnitella tdysin oma kirjasintyyppi, esimerkkina Kellogg’sin logotyyppi
sivulla 14 (Kuvio 8). (Pohjola 2003, 184.)
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Hitlggi

Kuvio 8. Kellogg’sin logotyyppi (Kellogg Company 2012).

Logotyypin kirjasintyyppia valittaessa on otettava huomioon, mitka kirjaintyypit
puhuttelevat kyseisen yrityksen toimialan ja arvomaailman kanssa. Esimerkiksi
hennot, kalligrafiset ja kevyet kirjasimet viestivat kauneutta ja taidetta, eivatka

maskuliinista, rankkaa ja hikista painojen nostelua.

Kuvio 9. Gold’s Gymin tunnus (Gold’'s Gym 2018).

Tasta syysta Gold’s Gymin tunnukseen ei sovi hento kaunokirjoituksellinen Kir-
jasintyyppi. Painvastoin tunnuksessa on kaytetty paksua bold-tyyppista ja sar-

mikasta kirjasintyyppia (kuvio 9.). Yrityksen logotyypin tekstityyppia voi lahtea
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pohtimaan erilaisten suuntaviivojen avulla, joita voidaan havaita yrityksen tuot-
teista tai palveluiden ominaisuuksista ja niiden vastakohdista. (Nieminen 2004,
92.)

5.2 Typografia

Kirjoitus on alun perin ollut puheen kuva. Se milta kieli nayttaa, eli kielen visuaa-
linen muoto. Siihen on vaikuttanut kirjoitustaidon kehittyminen ja kaytettavissa
olleet tekniikat: kirjoituskoneet ja ladontatekniikat. Sana typografia muodostuu
kreikan kielen sanoista typos ja grafein, joilla on ollut useita eri merkityksia krei-
kan kielessa. Sanalla typos on tarkoitettu muun muassa jaljennosta, kuvaa, lei-
maa tai merkkia. Sanalla grafein on tarkoitettu kirjoittamista. Kun ajatellaan ty-
pografian tarkoittavan ’leimaten kirjoittaminen’, paastaan lahelle perinteisia me-
tallisia painokirjaimia ja niiden kayttoa ladontatekniikassa ja kirjoituskoneissa.
Markus Itkonen kayttaa typografiasta seuraavaa kasitetta kirjassaan Typogra-
fian késikirja: "Tekstin valmistamista tai sen muotoilua valmiilla — ennakkoon

valmistetuilla — kirjaimilla.” (Itkonen 2019, 11.)

Klassisessa esseessaan The Crystal Goblet (2005/1932) (Suom. Kristallimalja),
Beatrice Warde vertasi typografiaa viinilasiin. Vertauksessa viinilasi kuvasti ty-
pografian funktiota lapinakyvyydellaan, ja viinilasin sisalla oleva viini olisi sen
sanoma tai viesti. Warden nakokulman ajatuksena, oli etta vaikka olisi millainen
kullattu, pienia yksityiskohtia ja timantteja oleva lasi, kaikkia laseja yhdistaa silti
yksi ja tarkein asia: viini, viesti. Epaselva kirjaintyyppi heikentaa julkaisun sano-
maa, samalla tavalla, kun hullunkurinen lasi tai muki heikentaa viinikokemusta.
Typografian tarkoitus on saattaa sanoma muotoon, jossa se viestii yhta vahvasti
kuin tekstin sisaltd. Vahvistaa tekstin sanomaa ja ymmarrettavyytta. Kirjasintyy-
pin valinnalla on siis tarkea rooli tekstin sanoman vaikuttamiseen, silla se herat-
taa lukijassa mielikuvia ja nain ollen vaikuttaa julkaisun merkitykseen. Toissijai-
set vaikuttavat tekijat ovat esimerkiksi rivivalitys, palstoitus, marginaalit, sanaku-
vien hahmottuminen ja tekstin ymparille jaava tila. (Pohjola 2019, 197; Ranta-
nen 2007, 106.)
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5.2.1 Antiikva-kirjaintyypit

Sana ’antiikva’ juontaa latinan kielen sanasta antiquus ja tarkoittaa vanhaa. An-
tiikkvakirjaimissa on vaakasuorat paatteet. Ylospain vedettavat viivat ovat ka-
peita ja alaspain vedettavat viivat paksuja. Englanninkielinen ilmaisu talle on
Serif typeface, jossa sanalla serif tarkoitetaan paateviivoja. Tasta esimerkki ku-
viossa 10. (ltkonen 2019, 12.)

e

Serifs

Kuvio 10. Antiikva, paatteellinen kirjaintyyppi (Mattsson 2021).

5.2.2 Groteski-kirjaintyypit

Groteskit ovat taas paatteettomia ja viivoiltaan lahes tasavahvoja kirjaintyyp-
peja. Kirjaintyypin yhteydessa kaytetty nimi sans juontaa ranskan kielesta ja tar-
koittaa ’ilman’, jolla viitataan kirjaintyypissa kirjainten paatteettomiin paatteisiin.

Havainnollistan asian tarkemmin sivulla 17 (kuvio 11). (Itkonen 2019, 12.)
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T

Sans Serif

Kuvio 11. Groteski, paatteeton kirjaintyyppi (Mattsson 2021)

5.2.3 Kirjainmuodot ja kirjainlajit

Kirjainmuodot jaetaan pien- (gemena) seka suuraakkosiin (VERSAALI). Teksti-
tyyppeihin sisaltyy erilaisia kirjainlajeja, kuten pysty muoto, KAPITEELI, kursiivi ja
lihava. Naiden kirjainlajien avulla voidaan luoda tekstiin kontrastia. (Iltkonen
2019, 15.)

5.2.4 Luettavuus

Paljon kiistellaan antiikvojen ja groteskien luettavuudesta ja moni lahde vaittaa-
kin, etta antiikvat ovat paatteellisyytensa ansiosta luettavampia kirjaintyyppeja,
kuin groteskit-kirjaintyypit. Muun muassa Bohmanin ja Hallbergin kirjassa Graa-
finen suunnittelu kerrotaan, etta paateviivat yhdistavat kirjaimet helposti luetta-
viksi sanakuviksi (Bohman & Hallberg, 1988, 78). Vaakasuorat paatteet ohjaa-
vat silmaa ja vahvistavat kunkin rivin vaakasuoraa kulkua ja sanomaa. Nailla
perusteilla olisi lukemisen kannalta varmasti parempi asettaa leipatekstille an-
tiikkva kirjasintyyppi. Bohmanin ja Hallbergin kirja on kuitenkin ajalta, jolloin teks-
tia luettiin enemman lehdista ja kirjoista. Kirjassa Typografian késikirja Markus
Itkonen puoltaa groteskien kayttda antiikvojen sijasta ruudulle, koska antiikvan
paatteista voi olla ruudulla pienessa koossa enemman haittaa kuin hyotya (ltko-
nen, 2019, 70). Rob Carter, Philip B. Meggs ja Ben Day toteavat kirjassaan: Ty-

pographic Design: Form and Communication, etta luettavuuteen vaikuttaa se,
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etta millaista typografiaa lukija on tottunut nakemaan eri tilanteissa. Moni on tot-
tunut lukemaan antiikvoja kirjoissa, silla niita on ollut olemassa jo yli 500 vuotta,
kun taas monet tunnetut groteskit suunniteltiin vasta 1900-luvulla. Kiistelyyn on
vaikuttanut myos eri nayttdjen resoluutio ja esimerkiksi printtimateriaalit. Ha-
vaintojeni perusteella asian monisaikeisyyden takia tahan ei ole yhta ja ainoaa
vastausta, vaikka valitettavasti monet tuntuvat sellaiseen paatyvan. (Carter,
Meggs & Day 2009, 78.)

5.3 Varit

Vareilla ja niiden yhdistelmilléa on kautta aikain luotu ihmisille erilaisia optisia
harhoja (Albers 2006, 8-9). Niilla on tunnetusti psykologisia ja jopa fysiologisia
vaikutuksia. Varit muodostuvat, kun valon sade sateilee tai heijastuu esineesta
tai aineesta, jonka seurauksena valon aallonpituus ja intensiteetti luo silmaan
nakdaistimuksen. Aaltopituuksilla on erilaisia vaikutuksia ihmiseen. Valonsatei-
den pitkan aaltopituuden varit, kuten punaiset aktivoivat ja nostavat verenpai-
netta ja pulssia, kun taas lyhyen aaltopituuden varit, kuten siniset rauhoittavat.
Alla oleva taulukko 1 varien aaltopituuksista on lainaus Juha Pohjolan kirjasta:
Bréandin ilmeen johtaminen. (Pohjola 2019, 189; Martinez-Conde 2014.)

Taulukko 1. Alla Juha Pohjolan (2019, 189) taulukko vareista aallonpituuden mu-
kaan:

Aallonpituus Vari

400-500 nm @ Violetti
500-600 nm @ Vihrea
600-650 nm O Keltainen
650-700 nm O Oranssi
700-800 nm @ Punainen
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Kylmien ja lampimien varien avulla voidaan luoda esimerkiksi kuvaan syvyys-
vaikutelmaa. Kylmat varit loittonevat taaksepain, kun taas lampimat varit tulevat
katsojaa kohti. Alla olevassa kuvassa (Kuvio 12.) kahdesta taysin identtisen ko-
koisesta ympyrasta kokonaan kylma sininen nayttaa kutistuvan tai loittonevan
katsojasta poispain, kun taas lammin keltainen nayttaa laajenevan tai lahene-
van katsojaa. Keskella oleva ympyra on naiden kahden varien sekoitus, joka ku-

vastaa taydellista liikkumattomuutta ja rauhaa. (Pohjola 2019, 189.)

Kuvio 12. Keltainen, vihrea ja sininen variympyra

Luonnossa nakemamme varit vaikuttavat kasityksiimme varien merkityksissa.
Vareihin vaikuttaa myos kulttuurilliset seikat. Esimerkiksi lansimaissa valkoista
varia pidetaan puhtautta, viattomuutta ja iloa symboloivana varina, kun taas
joissakin Aasian maissa se liitetdan kuolemaan ja suruun. Vareissa myos niiden

kayttd yhteys ratkaisee sen, kuinka niita tulkitaan.
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Kuvio 13. Alkaako jo suu napsaa? Coca-Colan punaista brandivaria katuku-
vassa (Kosolapova 2019).

Punainen ruusu lakkiaisissa ei herata nalan- tai janontunnetta, toisin kuin
McDonald’sin tai Coca-Colan markkinoinnissa (Kuvio 13) kayttdama punainen
vari. Se houkuttelee, stimuloi ja aktivoi katsojaa, nostaa verenpainetta, mika
taas auttaa ruokahalun herattamisessa. Houkuttelevan, viehattavan ja eloisan
variset tunnukset auttavat herattamaan asiakkaassa positiivista tunnetta ja
edesauttavat ostopaatoksen tekemisessa. Sivulla 21 olen havainnollistanut tata
pikaruokayritysten tunnuksilla. Tunnus, joka ei sisalla alalla toimivaksi havaittuja

ominaisuuksia, jaa heti muiden varjoon. (Kuvio 14). (Martinez-Conde 2014.)
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Kuvio 14. Mika ei kuulu joukkoon? (Mattsson 2021).

Markkinoinnissa kulttuuriin ja uskontoon liittyvat varien merkitykset eivat valtta-
matta ole kaikissa tapauksissa samassa roolissa, koska ihmiset hyvaksyvat,
ettd markkinointiviestinnassa vareilla on eri merkitysjarjestelmia. (Pohjola 2019,
190.)

Eri uskomukset vareihin liittyvat ainakin osalta varien psykologiseen vaikutuk-
seen ja niiden kayttoyhteyteen. Yrityksen tunnusta suunnitellessa on hyva ottaa
huomioon sen toiminta-alueeseen mahdollisesti vaikuttavat eri varien koodijar-
jestelmat. Viestintaymparistosta saadut kokemukset ovat muodostaneet tietyille
vareille tiettyja merkityksia. Tasta syysta perinteiset varien merkitykset eivat
valttamatta toimi tietyilla tuotealueilla. Varit eivat siis aina viesti taysin samoista
asioista. Paavarin rinnalle lisatty lisavari voi muuttaa viestin merkitysta taysin.
On kuitenkin olemassa joitain vakiintuneita varijarjestelmia tai merkityksia, esi-
merkiksi kirkon alttarikukkien liturgisen varijarjestelman mukaan ensimmaisena
adventtisunnuntaina alttarille tuodaan valkoisia kukkia, kun taas toisena ja kol-
mantena sinipunaisia tai sinisia. (Suomen ev.lut. kirkon kirkkohallituksen julkai-
suja 2009, 67-68) Vihrea savukeaski on mentolisavuketta ja matkustajalentoko-
neet ovat lahtokohtaisesti valkoisen varisia. Varit ovat tarkeassa roolissa, koska

ne havaitaan nopeammin, kuin muodot. (Pohjola 2019, 190.)
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Tunnusta suunniteltaessa on kuitenkin hyva aloittaa suunnittelu tunnuksen
muodosta, ennen kuin alkaa miettimaan sen vareja. Musta-valkoisessa versi-
ossa tunnus on niin sanotusti taysin alastomana ilman, ettd mikaan vari pukisi
sita. Nain valtytaan silta, ettd kun tunnuksesta tehdaan negatiiviversio ei tule

ikavasti yllatyksena, ettei se paase samalla tavalla edukseen, kuin variversio.

5.3.1 RGB-varijarjestelma

Yksi suurimmista ja varmasti yleisimmista kommahdyksista mita suunnittelija voi
tehda, on aineiston suunnitteleminen vaarassa variavaruudessa. Naytot kaytta-
vat RGB-varijarjestelmaa, kun taas painotalot ja tulostin hyddyntavat CMYK-va-
rijarjieselmaa. Mikali suunnittelija toimittaa asiakkaalle printtiaineistoja RGB-va-

reissa, voivat ne tulostaessa nayttaa aivan erilaiselta. (Kaukoniemi 2000.)

RGB-varijarjestelma on yleisin kaytetty variavaruus valon sekoittamiseen perus-
tuvissa paatelaitteissa, kuten naytdissa. Se on niin sanotusti additiivinen va-
riavaruus eli lisaava variavaruus, silla valkoinen vari syntyy vareja lisaamalla.
Mustaa saadaan taas silloin, kun valoa ei ole lainkaan. RGB-varijarjestelma pe-
rustuu valon paavarien kayttoon, jotka ovat punainen, vihrea ja sininen. Nimi
RGB juontaa englannin kielen sanoista red, green ja blue. RGB-varijarjestelma
on siita syysta optimaalinen nayttoymparistdssa, silla naytot lahettavat valoa, ei-
vatka ime sita. Lahtokohtavari naytoissa on siis automaattisesti musta ja kun

naita kolmea paavaria sekoittaa saadaan valkoista. (Kaukoniemi 2000.)

5.3.2 CMYK-varijarjestelma

CMYK-varimalli on toinen nykyisista paaasiallisesti kaytetyista varimalleista.
Toisin kuin RGB-varimalli perustui paavareihin, CMYK-varimalli perustuu pig-
menttien paavareihin, eli sekundaarisiin paavareihin tai vahennysvareihin.
Nama varit ovat syaani, magenta ja keltainen. Nimi CMYK tulee sanoista cyan,
magenta, yellow ja key. Sanalla '’key’ ei suinkaan tarkoiteta avainta, vaan mus-
taa avainvaria. CMYK-varimallia hyodyntavat pigmenttien sekoittamiseen perus-

tuvat laitteet, esimerkiksi tulostimet. Varimallina CMYK on subtraktiivinen, eli
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sen osavarit estavat osaa valosta heijastumasta silmaan ja silma havaitsee ai-
noastaan ne varit, jotka heijastuvat. Mita enemman varia on kaytetty varipin-

nassa, sita tummempana ne nakyvat ihmissilmaan. (Kaukoniemi 2000.)

5.4 Muoto

Perusmuodot voidaan jakaa karkeasti kahteen kuppikuntaan: geometriset ja
elastiset muodot. Geometriset muodot liittyvat ihmisten tuottamiin muotoihin,
kun taas elastiset muodot ovat luonnon tuottamina epasaanndllisia ja nimensa
mukaan elastisia. (Pohjola 2019, 192.)

Viime vuosikymmenen nopean digitalisaation ja eri kokoisten ja muotoisten paa-
telaitteiden kasvun vuoksi yrityksen tunnuksen muodon tarkka suunnittelu on

tarkeassa roolissa tana paivana. Tunnuksen taytyy skaalautua eli mukautua eri

paatelaitteisiin ja medioihin mahdollisimman hyvin (Tarkoma 2015).

Kuvio 15. Eri yritysten internetsivujen faviconeja (Mattsson 2021).

Valilla pelkka tunnuksen koon skaalaus ei valttamatta riita. Varsinkin nayttoym-

paristdssa voi tulla vastaan tilanteita, jossa yritys tarvitsee tunnuksen hyvin pie-
nessa koossa. Nykypaivana ei tule edes ajatelleeksi, etta tunnuksen pienin ver-
sio saattaa olla hyvinkin se versio, jota nakee useimmin. Nettiselaimissa nakyva

faviconia (favorites icon) (kuvio 15), pidetaan nettisivujen visuaalisena tunnis-



24

teena, joka nakyy suurimmassa osassa selaimissa osoiterivin alussa ja kirjain-
merkeissa. Sen virallinen koko on vain 16 x 16 pikselia. (Negrino & Smith 2006,
156.) Nayttoymparistojen sekamelska on rajoittanut monen yrityksen muotokie-
len yleisluontoisiin geometrisiin ja teknisiin muotoihin. Verkkosivujen responsiivi-
suus vaatii sivuilta modulaarista rakennetta, johon nopeasti latautuvat ja sel-

keytta korostavat muodot soveltuvat.

Kuvio 16. Keltainen kolmio (Rumee 2020).

Joillain muodoilla on ominaisuuksia korostaa joidenkin varien arvoa. Esimerk-
kina tasta Juha Pohjola kayttaa kirjassaan Bréndin ilmeen johtaminen termia:
terava vari. Nama teravat varit soivat voimakkaammin teravissa muodoissa, esi-
merkiksi keltainen ja kolmio (kuvio 16). (Pohjola 2019, 193.)

5.5 Viiva

Viiva litetdan useimmiten infografiikkaan ja kuvittamiseen, mutta viiva liittyy
my0s ulkoasun periaatteisiin tai se voi olla keskeinen tunniste-elementti yrityk-
sen visuaalisessa ilmeessa tai tunnuksessa. Viiva toimii usein kahden tilan vali-
sena erottajana, jolloin kahden tilan valille syntyy jannite. Viivan ilmaisullinen
voima riippuu viivan rajaamien pintojen luonteesta (kulmikas, aggressiivinen vai
pehmea, pyored, elastinen vai nadiden yhdistelma), viivan paksuusvaihtelusta,
viivan jatkuvuudesta tai katkonaisuudesta, viivan tuottamisen tekniikasta (kasin,

lyijykynalla, siveltimella, hiilella, jollain muulla piirto-ohjelman efektilla, viivan
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etenemistavasta ja -suunnasta. Viivan voima riippuu viivan luonteesta, mutta

my0s viivan suhteesta kaytettavaan pintaan. (Pohjola 2019, 194.)

Pienikin kaarevuuden muutos ja eri muotojen hienovarainen vuorovaikutuksesta
voi olla iso muutos tunnuksen tasapainoisessa visuaalisessa muodossa (Poh-
jola 2019, 194).

6 Tunnuksen suunnittelu Thirdstepille

Seuraavissa luvuissa on kuvattu suunnitteluprosessi ja sen vaiheet, jotka johta-
vat lopullisen uuden Thirdstepin visuaalisen ilmeen ja tunnuksen muodostumi-

seen.

6.1 Tyohon valmistautuminen

Valmistauduin tunnuksen suunnitteluun perehtymalla ensiksi kilpailijakenttaan
vertailuanalyysin keinoin. Taman avulla toivoin saavani suuremman kuvan ja re-
ferenssia kilpailijakentasta, josta voi olla apua tunnuksen suunnittelussa. Sen
jalkeen tutkin Thirdstepin aikaisempaa ilmetta ja vertaan sitda SWOT-analyysiin,
jonka suoritin sivulla 7. Toivon mukaan pystyn ilmentamaan tai jollain keinoin

kuvainnollistamaan osaa vahvuuksista tulevassa tunnuksessa.

6.2 Vertailuanalyysin toteuttaminen

Tassa luvussa suoritan vertailuanalyysin Thirdstepille. Yritys toimii seka Suo-
messa etta kansainvalisesti. Tasta syysta analyysissa on mukana yrityksia seka
Suomesta ettd muualta maailmalta. Aloitan analysoimalla ensiksi kansainvalis-

ten yritysten tunnuksia.
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Kuvio 17. Kansainvaliset yritykset (Mattsson 2021).

Jo nopealla vilkaisulla (Kuvio 17) voi lI6ytaa samaisuuksia. 70 % logotyypeista
on Kirjoitettu versaaleilla kirjaimilla. 90 %:ssa on kaytetty logotyypissa groteskia
Kirjaintyyppia, joista 80 %:ssa on geometrisia groteskeja. Geometriset groteskit
ovat 1920-luvulla kehitetty modernismia henkiva kirjaintyyppi. Ne ovat saman
aikaisesti moderneja, etta klassisia; konstruktivistisia, etta traditionaalisia.
Naista 8 tunnuksesta, joissa on kaytetty logotyypissa geometrista groteskia, on
kaytetty Avenir -kirjasintyyppia. Se on sveitsilaisen kirjainmuotoilijan Adrian Fru-
tiger valmistama geometrinen groteski kirjasintyyppi. Siina han yhdisti geometri-
sen perusmuodon ja humanistisen elavyyden. Avenir sanana tarkoittaa myos
tulevaisuutta, mika voisi olla hauska seikka yritykselle, joka luo parempaa tule-
vaisuutta. Nimi juontaa saksalaisen kirjainmuotoilijan Paul Rennerin suunnittele-
masta kirjasintyypista nimelta Futura, jota on kaytetty esimerkiksi Forum for the

Futuren ja Rainmaking Innovationin tunnuksissa. (Iltkonen 2019, 57-58.)

Geometriset groteskit ovat oivallisia kirjaintyyppeja lyhyisiin tai muuten maltilli-
siin otsikoihin tai logotyyppeihin, mutta leipatekstiin tai muuten pitkiin teksteihin
ne eivat sovellu paksuusvaihtelun vahaisyyden takia. Seka Futurassa, etta Ave-
nirissa on hyva valikoima eri lihavuuksia, joiden avulla voi saada logotyyppiin

hyvaa vahvuuskontrastia.
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Varimaailma tutkittavissa tunnuksissa on niukka. 70 %:ssa tunnuksista on kay-
tetty vain yhta varia, ja yli 60 % naista tunnuksista on mustia tai mustan savyt-
teisia. Musta vari viestii tyylikkyytta, voimaa ja eleganssia. Se on monipuolinen
vari ja mita todennakdisemmin eniten kaytetty vari koko graafisen suunnittelun
kentalla. Se on rohkea, voimakas ja myos hieman salaperainen. Varina musta
on hyvin neutraali, joka toimii hyvin yhdessa minka tahansa muun lisavarin
kanssa. Lisahuomiona mainittakoon, etta mustavalko -tulostaminen on yleensa

halvempaa kuin varitulostus. (Lundberg 2019.)

Tunnuksissa on paljon samoja elementteja ja ratkaisuja, mutta jokainen tunnus
on silti omanlaisensa yksild. Seuraavaksi tutkin suomalaisia konsultointi- ja stra-

tegiayritysten tunnuksia.

9
taival v

unknown ga 1d

Innovative Solutions

Jor Sustainability

Voima Ventures

UPRIGHT == PROJECT

Kuvio 18. Suomalaiset yritykset (Mattsson 2021).

Suomalaisissa yrityksissa (Kuvio 18) on samoja havaintoja. 80 %:ssa on kay-
tetty logotyypissa groteskia-kirjaintyyppia ja mustaa varia. Yli puolet logotyy-
peista on kirjoitettu taysin gemenalla. Taivalin tunnus on suunniteltu kokonaan
gemenoina groteskilla-kirjasintyypilla. Kirjainten paat ovat osittain pyoristetyt,
joka tuo logotyyppiin ystavallista ja kutsuvaa tunnelmaa. I:n piste on korvattu
punaisella lokaatio-ikonilla, jossa keskella katkoviiva. Se on esittava, mutta ei

kuitenkaan suorasanaisesti kuvaa yrityksen lilkketoimintaa ensisilmaykselta. Lii-
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kemerkin symboliikka silti tukee yrityksen tavoitteita matkasta, jolla se ohjaa asi-
akkaitaan digitalisaation vaatimaan muutokseen. Voima Venturesin tunnuk-
sessa liikkemerkki ja logotyyppi on enemman erillaan, kuin Taivalin tunnuksessa.
Liikemerkki on elastisempi ja abstraktimpi, mutta kuvaava tyylitelty V kirjain,
joka johtaa mita ilmeisemmin yrityksen nimesta. Un/known:in tunnuksena toimii
pelkka logotyyppi, joka on tyylitelty paatteettomasta Helvetica kirjasintyypista.
Gaian tunnuksesta I0ytyy varia ja sen tunnus on myds ainoa tassa joukossa,
jossa kirjasintyyppina on kaytetty antiikvaa. Tunnukseen on yhdistetty voikukan
siementa esittava ja kuvaava liikemerkki, jolla on varmasti jotain symbolistista
merkitysta, ehka se henkii keveytta tai kuvastaa James Lovelock ja Andrew
Watson esittamaa Paivankakkaramaa-tietokonemallia. Upright projectin logo-
tyyppi on kirjoitettu versaalilla. Keskelle sijoitettu ehdollinen liikemerkki luo tassa

tapauksessa tunnukseen tasapainoa.

6.3 Vanhan ilmeen arviointi

Tassa kappaleessa tehdaan vanhalle Thirdstepin visuaaliselle ilmeelle ja erityi-
sesti sen logotyypille niin sanottu "happotesti”. Tutkitaan, tukeeko vai heiken-
taako tekemani SWOT-analyysi (Kuvio 4) ilmetta ja ilmeneekd siina yrityksen vi-
Sio ja missio.

KIRJASINTYYPPIL:
MESSAPIA BOLD

THIRDS T3P

PARVARIT: LISAVARL:
CMYK 80, 36, 98, 28 CMYK 8o, 36, 98, 28 CMYK 0,0, 0, 100
RGB 51,102, 51 RGB 51,102, 51 RGB o0,0,0
HEX  #336633 HEX #FFFFo0 HEX  #oo00000
OTSIKKO KIRJASINTYYPPI: LEIPATEKSTI KIRJASINTYYPPI:

TTFIRS NEUE  Big Caslon

Kuvio 19. Thirdstepin aikaisempi visuaalinen ilme (Mattsson 2021).
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Sivulla 28 olevassa kuvassa (Kuvio 19) nakyy Thirdstepin aikaisemman visuaa-
lisen ilmeen maaritelmat. Kuvassa keskella nakyy isolla yrityksen tunnus, joka
muodostuu pelkasta logotyypista, jossa on kaytetty Messapia Bold-kirjasintyyp-
pid. Se on tyyliltdan venytetty, levea ja matalan x-korkeuden omaava groteski-
kirjasintyyppi. Visuaalisesti hallitseva, huomiota herattava, moderni, mutta silti
tietylla tavalla; sopivasti yksinkertainen. Sen on suunnitellut ja julkaissut Luca
Marsano vuonna 2019. Logotyyppi on kirjoitettu kokonaan versaaleilla kirjai-
milla, mika tukee sen selkeytta, mutta kasvattaa huomattavasti leveytta. Tun-
nuksessa E-kirjain on kaannetty ympari ja sen sakarat muodostavat kolme por-
rasta, jotka vievat ylOs ja kohti tulevaisuutta. Kaannetysta E-kirjaimesta muo-
dostuu myos numero kolme, joka liittyy myds olennaisesti yrityksen nimeen. Ni-
mena Thirdstep on yksinkertainen, avoin, ystavallinen, helposti omaksuttava, tu-
levaisuuteen kurkistava ja hyvalla tavalla tarinallistava ohjaten vastaanottajan

ajatuksia ja muodostaen talldin katsojalle voimakkaan muistijaljen.

Varimaailmana on kaytetty vinreaa varia keltaisen paalla. Tama Juha Pohjolan
kayttama termi ‘terava vari’ voisi toimia tassa yhteydessa. Kirkkaan keltainen on
pistava, mutta heijastaa lampda ja kyllaisyyden tunnetta. Keltainen tausta akti-
voi katsojaa ja erottuu edukseen kilpailijoista. Vihrean ja keltaisen variyhdis-

telma on vahva ja imagoa nostattava.

Otsikkokirjasintyypissa on kaytetty modernia ja skandinaaviseen tyyliin suunni-
teltua geometrista groteskia TT Firs Neue kirjasintyyppia. Sen on suunnitellut
Ivan Gladkikh ja julkaissut TypeType vuonna 2018. Sen teknisyys korostaa vi-
suaalisen ilmeen akateemisuutta, luovuutta ja analytiikkaa, mita nykyisessa il-
meessa on tavoiteltu. Leipatekstissa on kaytetty Big Caslon-nimista siirtyma-
kauden antiikvaa eli paatteellista kirjasintyyppia. Se on oiva valinta leipatekstiksi
erilaisissa julkaisuissa. Big Caslon tuo hyvaa kontrastia vahvan geometrisen

groteskin TT Firs Neuen rinnalle.

Peilatessa nykyista ilmetta SWOT-analyysin tuloksiin iimeesta valittyy kansain-

valisyys, kunnianhimo ja ammattitaitoisuus.
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6.4 Uuden tunnuksen suunnittelu

Tassa osiossa esittelen kolme erilaista tulokulmaan Thirdstepin uudesta visuaa-
lisesta ilmeesta, jotka olen luonut alkukartoituksen, analysoinnin, vanhan ilmeen
arvioinnin seka toimeksiantajan toiveiden perusteella. Haastoin itseani kyseen-
alaistamaan toimialalla vakiintuneita kaytantoja yritysten visuaalisissa ilmeissa
kokeilemalla uusia tyyleja, kuitenkin pysyen hyvan maun rajoissa. Osion lo-
pussa kadymme toimeksi antajan kanssa versiot |api yhdessa ja valitsemme

niista yhden, jonka jalostan lopulliseksi versioksi.

6.4.1 1. tulokulma: Ketteryys ja keveys

FUTURA AVENIR
HELVETICA NEUE GOTHAM

THIRDSTEP

Kuvio 20. Logotyyppi kokeiluja ketteryys ja keveys tulokulmalla (Mattsson
2021).

Ensimmaisen tulokulman kantavana teemana on ketteryys ja keveys. Lahdin
tutkimaan tata teemaa vanhan logotyypin ongelmien kautta. Siina kaytetty kirja-
sin tyyppi Messapia Bold on moderni ja trendikas, mutta leveytensa ja matalan
x-korkeutensa takia saattaa viestia voimakkaasti jotain, mita Thirdstep ei ole.
Kirjasintyypin S-kirjain ei mydskaan miellyttanyt omaa silmaani, joten minun oli
aluksi lahdettava siita liikkeelle, etta tutkisin muita perinteisia groteskeja kirjasin-
tyyppeja ja kokeilisin miten nimi Thirdstep asettuisi niihin. Testissa oli Futura,

Helvetica Neue, Gotham ja vertailuanalyysissa suosituimmaksi kilpailevien yri-
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tysten keskuudessa todettu kirjasintyyppi Avenir (Kuvio 20.). Naista neljasta kir-
jasintyypista Gotham miellytti eniten itseani. Tyyliltdan Gotham on geometrinen
groteski ja kaikista muista kandidaateista uusin, noin 20 vuotta vanha. Sen jul-
kaisi amerikkalainen kirjasinmuotoilia Tobias Frere-Jones vuonna 2000. Kirja-
sintyypiltdan Gotham on kompaktimpi ja mahtuu huomattavasti pienempaan ti-

laan, kuin Messapia.

THIRDSTEP
THIRDST3P

Kuvio 21. Logotyyppi Gotham kirjasintyypillda (Mattsson 2021).

Logotyypeissa pitaydyin muuten kiinni niiden alkuperaisissa muodoissa ja valis-
tyksissa, mutta halusin sailyttaa aikaisemmasta versiosta kaannetyn E-kirjaimen
ajatuksen (kuvio 21.). Silla viestittaisiin kolmea askelta, johon yhtion toiminta
perustuu. Portaat yléspain ja samaan aikaan numero 3. Variteemassa kevensin
aikaisemmasta ilmeesta logotyypin tummanvihreaa varia ja kirkkaan keltaisen
taustan tilalle vaihdoin mintunvihrean varin. Lisavareiksi valitsin punaisen,
oranssin ja vahan tummemman mintun/kevaanvihrean. Hyédynsin Gotham kir-

jasintyyppia tasta eteenpain myds muissa tulokulmissa.
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6.4.2 2. tulokulma: Analyyttisyys ja tiede

ol STED ITR° 40 thirdstep
STEP = eethirdstep
THIRDSTEP
B THIRDSTEP ® THIRD,

Kuvio 22. Tunnuskokeiluja analyyttisyys ja tiede tulokulmalla (Mattsson 2021).

Toisen tulokulman kantavana teemana on analyyttisyys ja tiede (Kuvio 22.). Al-
kuperaisessa ilmeessa ei ollut ollenkaan liikemerkkia, joten kokeilin tahan tulo-
kulmaan sovittaa mukaan sellaisen. Liikemerkissa kiteytyisi kolmen askeleen

sanoma. Logotyypeissa on jaettu yrityksen nimi kahteen osaan ja hyédynnetty

kahden varin varikontrastia.
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6.4.3 3. tulokulma: Kreisi ja kokeileva

THIRD THIRD THIRDST_SP
ST§P STEP THIRDSTEP

thirdstep h'{p

Kuvio 23. Kreisi ja kokeileva (Mattsson 2021).

Kolmannen tulokulman kantavana teema on kreisi ja kokeileva, mutta kuitenkin
sellaisella hyvalla yritysmeiningilla (Kuvio 23.). Ensimmainen kokeilu tahan tee-
maan oli tuo kolmen portaan illuusio. Siina ajatuksena oli luoda liikemerkki joka
viestisi kolmen askeleen ajatusta, mutta siina mentaisiin viela yksi pidemmalle,
eli neljas askel. Asettelu ja sovittaminen koitui kuitenkin haastavaksi, eika moni-
mutkainen vain viivoista koostuva liikemerkki toimi edukseen pienessa koossa,
esimerkiksi puhelimen naytolla. Yritin tassa tulokulmassa, etten takertuisi liikaa
yksittaiseen ideaan, mutta jokin tuossa alimmassa "pomppiva i:n piste” ideassa
kiehtoi. Siina kolme askelta olisikin pomppuja, eika portaita. Sekin osoittautui lo-
pulta enemman jonkun lahettifirman, kuin strategia- ja konsultointiyrityksen tun-
nukseksi. Oikeassa ylakulmassa olevat versiot lainasin ensimmaisesta tulokul-
masta, mutta hieman muokaten niita. E-kirjaimen ylimmassa sakarassa on ero-
tettu kirjaimen muista osista ja se on korostettu punaisella lisavarilla. Talla halu-

sin spesifioida ajatusta kolmannesta askeleesta: Aloitus, keskivaihe ja maali.

6.4.4 Kolme finalistia

Kaikista kokeiluistani valitsin nama kolme tunnusta (kuvio 24), jotka paatyivat

asiakkaalle aprikoitavaksi. Oman kokemukseni mukaan, kaikkia luonnoksia ei
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kannata nayttaa asiakkaalle. Niistd on hyva valita enintdan 3-5 kappaletta,

joissa on suunnittelijan itsensa mielesta eniten potentiaalia.

KIRJASINTYYPPIL:

GOTHAM BOLD

THIRDSTaP

PAAVARIT: LISAVARI:

CMYK 80, 36, 98, 28 CMYK 8o, 36, 98, 28 CMYK 0, 96, 97, 0 CMYK o0, 0, 0, 100
RGB 51, 102, 51 RGB 51,102, 51 RGB 255, 30, 25 RGB 0,0,0
HEX  #336633 HEX  #FFFFoo HEX  #FF1E19 HEX  #o000000

ﬂ THIRDSTEP

PAAVARIT: LISAVARL:

CMYK 80, 36, 98, 28 CMYK 8o, 36, 98, 28 CMYK o, 0, 0, 100
RGB 51,102, 51 RGB 51,102, 51 RGB 0,0,0
HEX  #336633 HEX  #FFFFoo HEX  #000000

THIRDSTEP

PAAVARIT: LISAVARL:

CMYK 80, 36, 98, 28 CMYK 8o, 36, 98, 28 CMYK o0, 87, 72,0 CMYK 3, 42,100, 0
RGB 51,102, 51 RGB 51,102, 51 RGB 242,73, 73 RGB 242,159, 5

HEX  #336633 HEX  #FFFFoo HEX  #F24949 HEX  #F29Fo5

Kuvio 24. Finalistit (Mattsson 2021).

Ensimmainen ehdokas on versio Kreisi ja kokeileva-tulokulmasta, joka oli kai-
kista vahiten “kreisein” ja kokeilevin. Tama oli mielestani silti kaikista potentiaali-
sin versio, joka skaalautuu hyvin moneen erilaisiin kayttotarkoituksiin. Toinen
ehdokas on versio analyyttisyys ja tiede-tulokulmasta. Se on kaikista ehdok-
kaista erilaisin aikaisempaan ilmeeseen verrattuna. Myds sen musta ja oranssi
varimaailma eroaa huomattavasti. Tassa versiossa oleva ehdollinen ja abstrakti

likemerkki soveltuu todella moneen eri paikkaan, muun muassa, vaikka sovel-
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luksen ikoniksi. Kolmas vaihtoehto ketteryys ja keveys-tulokulmasta. Se on yk-
sinkertainen ja selkea logotyyppi, jonka paa tarkoituksena oli korjata aikaisem-
man logotyypin ongelmat. Gotham kirjasintyyppi ajoi hyvin asiansa selkealla,
mutta modernilla tyylillaan. Tassa versiossa muutin varimaailmaa keveammaksi

murretuilla vareilla, vanhan kirkkaiden ja tummien varien tilalle.

6.5 Lopullinen versio ja johtopaatos

KIRJASINTYYPPL:

GOTHAM BOLD

THIRDSTaP

PAAVARIT: LISAVARI:
CMYK 8o, 36, 98, 28 CMYK 80, 36, 98, 28 CMYK 0, 96, 97,0 CMYK 0,0, 0,100
RGB 51,102, 51 RGB 51, 102, 51 RGB 255, 30, 25 RGB 0,0,0
HEX  #336633 HEX  #FFFFoo HEX  #FF1E19 HEX  #000000
OTSIKKO KIRJASINTYYPPL: LEIPATEKSTI KIRJASINTYYPPL

TT FIRS NEUE  Adobe Caslon

Kuvio 24. Thirdstepin uusi visuaalinen ilme (Mattsson 2021).

Kaydessamme toimeksiantajan kanssa nama kolme eri tulokulmaa Meet-video-
palaverissa. Paadyimme kolmanteen tulokulmaan Kreisi ja kokeileva (Kuvio 24).
Vanhan version varimaailma oli minusta niin hyva, ettei sita kannattanut suotta
lahted muuttamaan. Sen avulla pystyy helposti erottumaan seka suomalaisista,
etta kansainvalisista kilpailijoista helposti. En mydskaan katsonut tarpeelliseksi
lahted ostamaan uutta kirjasintyyppia otsikoita varten, mutta leipatekstista alku-
peraisen Big Caslon-kirjasintyypin vaihdoin perinteiseen Adobe Casloniin, sen
laajan kirjasinperheen vuoksi. Suurin muutos tapahtui tunnuksessa, josta tein
kirjasintyyppia vaihtamalla paljon kompaktimman paketin. Gotham-kirjasintyyppi
huokuu rohkeutta ja rehellisyytta, johon kiteytyy Thirdstepin visio, missio ja

viesti. Uusi tunnus kestaa hyvin aikaa ja se taipuu vaivattomasti erilaisiin yrityk-



36

sen viestintamateriaaleihin, seka myynnin ettd markkinoinnin tarpeisiin. Kéan-
netty E-kirjain toimii myos vaivattomasti tarpeen tullen yksittaisena irrallisena
elementting, esimerkiksi nettiselaimissa nakyvana faviconina. Hauska sattuma
my0s, ettd sen sijainti logotyypissa on kolmas kirjain sanasta ’step’, joka voimis-

taa kolmen askeleen tarinallistavaa alkuperaista ideaa.

7 Graafiset ohjeet

Tyon lopuksi maarittelin uudelle tunnukselle graafiset ohjeet, jotka I0ytyvat ta-
man opinnaytetydn lopusta (Liite 1). Sen tarkoituksena on esitella Thirdstepin
visuaaliset ilmeen paaelementit ja ohjeistaa niiden kayttda muille Thirdstepin
identiteetin kanssa tyoskenteleville suunnittelijoille. Sen avulla varmistan, etta
tunnusta kaytetaan suunnittelemallani tavalla, eika sita esimerkiksi muokata tai
kayteta vaarin erilaisissa mediossa tai viestinta materiaaleissa. llme pysyy aina

yhtalaisena vaikka, sen parissa tyoskentelevat ihmiset vaihtuvat.

8 Pohdinta

Hyvan tunnuksen maaritelma on aina lahtokohtaisesti subjektiivinen kysymys.
Toisten mielesta jokin tunnus voi olla kaunis, kun taas toiset pitaa sita jarkytta-
vana. Jotkin ajattelevat jotain silta valilta. Taman tyon tarkoitus oli kuitenkin
suunnitella ensisijaisesti sellainen tunnus, jonka toimeksiantaja kokee itselleen
mieluisaksi. Sellainen tunnus, jota voi ylpeana esitella omille asiakkailleen ja
jonka nakeminen voimistaa omaa tekemista. Mielestani tydssa onnistuttiin, ta-
voitteet saavutettiin ja siita jai molemmille osapuolille hyva tunne. Valitettavan
usein visuaalinen ilme tai koko identiteetti on asia, josta yrityksen saastavat
budjetissa jo yrityksen alkumetreilla. Mennaan niin sanotusti sielta, missa aita
on matalin. Netista I10ytyy paljon tunnusgeneraattoreita, joilla saa vaivattomasti
luikautettua asiallisen nakdisen tunnuksen, mutta valitettavasti lopputulos on ko-
vin usein hyvin geneerinen ja kilpailijoistaan erottumaton. Kilpailulla toimialalla
eivat saasteliaan lokin hatarat siivet liida, kun ei ole panostettu niihin perusasioi-

hin, jotka kannattelisivat ilmassa. Jo yhdestakin kilpailevasta yrityksesta syntyy



37

kilpailu, jonka voittaa se, jolla on haluttava ja persoonallinen visuaalinen ilme.

Visuaalisen ilmeen ja identiteetin tarkeytta ei pida koskaan aliarvioida.

Matka tunnusten maailmaan on ollut minusta mielenkiintoinen ja avartava. Olen
kehittynyt ja oppinut tdman prosessin aikana graafisena suunnittelijana rutkasti.
Lahdin tahan tyohon suhteellisen untuvikkona ja pois vanhoista normeistani,
silla en ole ennen nain laajaa kartoittavaa ja vertailevaa tutkimusta tehnyt mis-
taan toimialasta tai analysoinut asiakasyrityksia nain isolla kadella. Opinnayte-

tyo eteni hyvin kaikessa rauhassa, ja olen lopputuloksesta todella tyytyvainen.
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Liitteet

Graafiset ohjeet

SISALTO



1. THIRDSTEP TUNNUS

THIRDSTaP

2. TUNNUKSEN SUQCJA-ALUE

Suoja-alue tarkoittaa tunnuksen ymparille
jitertivid tilaa. Tihin tilaan ei saa sijoittaa
muita graafisia elementteji. Niin tunnus

saa ansaitsemansa tilan, eiki mene sekaisin

mumun visuaalisen materiaalin kanssa.

Tunnuksen suoja-alue maritellidn
E-kirjaimen koon mukaan . Tunnuksen
jokaiselle sivulle tulee jiittdd minimissiin
E-kirjaimen verran tyhji tilaa.

MINIMIKOKO

Tunnuksen tulee olla
vihintdin 25 mm leved

painettavissa aineistoissa.

25 mm
THIRDSTSP

3 16px

Faciconi

Vihrea

CMYK
RGB
HEX

80 36 98
52 103 52
#346734

28

Punainen

CMYK 0 9% 97 0
RGB 255 30 25 0o
HEX #EE2F28
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3. TUNNUKSEN KAYTTO

Tunnusta kiiytetiin ensisijaisesti

vihred-punaisena keltaista taustaa vasten.

Liite 1

THIRDSTaP

THIRDSTaP Bializ{* Y1y

Jos aineisto on musta-valkoinen, kiiytetiiin koko mustaa tai koko valkoista tunnusta.

3. TUNNUKSEN KAYTTO / El NAIN!

Alla on esitetty tunnuksen kiytén
yleisimpid virheird.
THig#rsp THIRDSTP)
Als kiiytd muita kuin Ali leiyti tunnusta
brindivireji. laatikon sisdlld.

THII%TEP T |R%T5P

Al3 poista tunnuksen
elementteji

FHIRASTP

Al venytd runnusta. Ald muokkaa tunnusta.

TUNNUKSEN ON EROTUTTAVA
SELKEASTI TAUSTASTA

.

Ts-lusx!{wsrr

Alg Liiytd tunnuksessa
kuvaa.

THRETEP

Al vaihda tai muuta

typografiaa

TH\&VgﬁP

Al3 kallista tunnusta.

THIRDSTIP

Al lisd efekteji.



4. ASIAKASVIESTINNAN FONTIT

Typografian tirkein tehtivi on vilittii
viesti oikealla tavalla. Thirdstepin pidasial-
liset kirjasintyypit ovat Adobe Caslon ja
otsikoissa kiytettivi TT Firs Neue.

MUUT FONTIT

Office-kiytrdssi, esimerkiksi Word tai Power-
Point, suositellaan kiyttimiin Georgia ja
Centry Gothic kirjasintyyppeji.

5. ILMEEN PAAVARIT

Visuaalisessa viestinnissi paavirejd ovat
keltainen, ummanvihred ja musta. Ohessa
on miiritelty virien tarkat arvot, Vireji
voidaan kiyttid eri kylliisyysarvoilla niin,
etti virikylliisyytti muutetaan asteittain
25 % kerrallaan. Liukuefektin kiytté on
Kielletry!

ILMEEN LISAVARIT

CMYK 0 % 97 O CMYK O O O O
RO8 25530 25 RGB 255 255 255
HEX  #FFIEI? HEK  WFFFFFF

TT FIRS NEUE

Light / Regular / Bold / BLACK

Adobe Caslon Pro

Regular / Semibold / Bold
Regular / Semibold / Bold

Century Gothic  Georgia
Regular / Bold Regular / Bold
Regular / Bold Regular [ Bold

CMYK 80 36 98 28
ROB &1 102 81
HEM  #336633

CMYK ¢ O 96 O
ROB 266 235 22
HEM  #FSEB1S

.@

CMYK O O O 100
ROE O O O
HEX #000000
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