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Tassa opinnaytetydssa tutkitaan trendien osaa graafisessa suunnittelussa. Pitaako trende-
ja valtella vai kopioida, ja miksi ne syntyvat? Tutkimuksessa kaydaan lapi muutamien vuo-
sien lohkoihin leikeltynd 2000-luvulla pinnalle nousseita logosuunnittelun ilmidita. Apuna
kaytetdan LogoLounge-nimista logojen verkkopankkia sekad sen vuosiraportteja ja mietin
trendin merkitysta.

Kirjoittajan tavoitteena oli tutustua logosuunnittelun maailmaan ja tutkia Iyhyella aikavalilla
myo6s sen historiaa ja kehitysta. Logosuunnittelu kiteyttda tavoitteen kuvasta viestin valitta-
jana mahdollisimman vahilla keinoilla.

Toiminnallisessa osuudessa uudistetaan audiovisuaalisen alan yrityksen yritysilme ja kay-
daan lyhyesti sen prosessi lapi. Yrityksen aiempi ilme oli ollut muuttumaton vuodesta 1984,
ja yritys halusi uuden ilmeen olevan nuorekas ja moderni.

Opinnaytetyd rakentuu siten, ettd ensimmainen luku kasittelee logotrendien teoriaa, jonka
jalkeen kaydaan lapi kolmen vuoden pituisia aikajanoja. Kappaleen lopussa avataan viela
hieman logosuunnittelun tilaa Suomessa. Sen jalkeen siirrytdan toiminnalliseen osuuteen,
joka alkaa yritysesittelylla. Tyossa esitellddn myo6s uusi ilme ja lopuksi katsotaan tehtya
tyota logotrendeista keratyn tiedon valossa.

Avainsanat Logo, typografia, trendit, yritysilme, logosuunnittelu
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This Thesis aims to study the part trends play in the world of graphic design. Are trends to
be avoided or copied, and why do they become trends? The study investigates some logo
design phenomena from the 21st century, dividing them into three-year slots. In this quest
the study takes advantage of LogoLounge, an internet logobank and its yearly reviews, to
explore the purpose of trends.

The objective of the author was to familiarize herself with international logo design and to
study its short-term history and development. Logo design encapsulates the aspirational
use of image as a messenger of ideas with minimal means.

The practical part of the Thesis consists of redesigning the visual identity of a business,
and a short summary of its process. The existing identity had remained unchanged since
1986 and the business wished for a new youthful and modern look.

The Thesis is arranged so that the first chapter explains the theory surrounding logo
trends, after which | introduce the timeline in three year sections. At the end of the chapter
| also present some information about the condition of Finnish logo design. After that |
move on to the practical part of the Thesis, beginning with an introduction of the client
business. | also introduce the new identity and finally review my design in the light of the
new information on logo trends I've gathered for this Thesis.

Keywords Logo, typography, trends, brand identity, logo design
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1. JOHDANTO

Tutkimusaiheeni on typografisten logojen trendit 2000-luvulla. Tutkin opinnaytetyossa sita,
mika vaikuttaa logotrendien nousuihin ja laskemisiin ja millaisia ilmioita 2000-luvulla on nahty
tahan asti. Graafisen alan asiantuntijuudessa on tarkeaa olla tietoinen alan kliseista ja nousujoh-
teista ja osata tarvittaessa joko valttaa tai hyodyntaa niita omissa tuotoksissaan. Trendeja kaytta-

ja/tai hyodyllisyys.

Tarkein lahteeni on LogoLoungen vuosittainen raportti logotrendeista ja -ilmioista. Vertaan ra-
portin saamia tuloksia isoon listaan logoja, ja kiinnitan huomiota yksittaisissa vuosissa tapahtuviin
muutoksiin. Opinnaytetyon toiminnallisessa osassa suunnittelin yritysilmeen, jonka logoa voin
myos jalkikateen analysoida suhteessa loytamiini trendeihin. Asiakkaan tavoitteena oli uudistaa
80-luvulta peraisin oleva yrityslogo ja saada uudesta logosta nykyaikaa henkiva seka trenditie-

toinen.

Oma tavoitteeni on paasta syventymaan logosuunnittelun maailmaan ja sukeltaa siihen massiivi-
seen maaraan logoja, joita olemme tottuneet nakemaan arjessamme. Logosuunnittelussa kitey-
tyy graafisen suunnittelun tavoite kuvasta viestin valittajana, ja rajaan aiheeni viela typografisiin

logoihin, joissa kuvan osuutta yllapitaa kirjainmuotoilu.



Toiminnallisessa osuudessa uudistan yritysilmeen audiovisuaalisen tuotannon yritykselle, Smile
Oy:lle. Yritys on perustettu vuonna 1984, ja ilme on pysynyt siita asti muuttumattomana. AV-
alan firmat ovat parhaillaan nousukaudessa, koska internet mahdollistaa videoformaatin hyo-
dyntamisen yha korkealaatuisimmilla tavoilla. Smile keskittyy videotuotantoon B2B-sektorilla,
eli suurin osa produktioista on yrityksen sisaisessa tuote- tai konseptivisualisoinnissa seka histo-
rikeissa. Tyyliltaan Smile panostaa tarinankerrontaan ja laadukkaaseen visuaaliseen otteeseen.
Nain ollen myos yrityksen ilmeen tulisi olla nuorekas, rohkea ja moderni. limetta varten tarvitaan

uusi logo, layoutpohja seka kayntikorttipohja.

Opinnaytetyon rakenne toimii siten, etta aloitan ensimmaisessa luvussa teorialla logotrendien
vaikuttimista. Sen jalkeen esittelen loydokseni logotrendeista muutaman vuoden kerrallaan.
Taman jalkeen mietimme viela hieman logosuunnittelua Suomessa. Siita jatkan lukuun kaksi
toiminnallisen toteutuksen esittelyyn ja lopuksi vertaan logotuotostani alun teoriaosuuteen seka

teen jalkianalyysin tyostani.
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2 TYPOGRAFISTEN
LOGOJEN TRENDIT
2000-LUVULLA

2.1. KESKEISIA KASITTEITA

B2B-markkinointi

Business-to-business-markkinoinnissa yrityksen asiakkaita ovat toiset yritykset.

Tunnus

Yrityksen likemerkki seka logotyyppi, eli esimerkiksi seka McDonald’s-logo etta kultaiset kaaret.

Fontti, leikkaus

Kirjasintyyppi, esim. Helvetica. Alalajikkeina kirjasinleikkaus, esim. Helvetica Bold.

Stock-kuvapankki
Suunnittelijoiden apuna toimiva tyokalu, joka on valmiina suuri kuvakirjasto, josta voi hakea tar-

vitsemansa tyylista kuvaa (useimmiten valokuvaa) ja maksaa kuvan kayttooikeudesta.

Segmentti

Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jakamista kategorioihin esimerkiksi ian, sukupuo-
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len tai asuinpaikan perusteella. Nain mainonta voidaan kohdistaa paremmin oikeille ihmisryhmille.

Typografia
Typografia tarkoittaa kirjainmuotoilua ja viittaa tassa kontekstissa tekstin persoonalliseen kayt-

toon ja tulkintaan.

AV

Audiovisuaalinen tuotanto; videotuotanto

Leiska, layout

Verkkosivun tai taiton ulkoasu ja sommittelu

2.2. LOGOTRENDEISTA YLEISESTI

CLICHES WORK BECAUSE THEY ARE CLICHES.

—Gardner, 2013.

LogoLounge on 210 000 logon verkkopankki, joka julkaisee vuosittaisia trendireportteja ja logo-
kokoelmia. Vuosiraportteihin lukeutuu noin 30 000 uutta logoa. Ne julkaistaan my6s kirjoina,
Jotka ovat paatyneet bestsellereiksi. Kaytan sen keraamia trendiraportteja tutkimuspohjanani.
LogoLoungen perustaja on Bill Gardner, jonka asiakkaita ovat olleet mm. Pepsi, Nissan, Pizza
Hut, Kroger, Hallmark seka moni muu. (Rebrand, 2010.) ” LogoLoungen julkaisujen myota
Gardnesista on tullut logomaailman paavi. Hanen vuosittaiset trendiraporttinsa luovat silmayk-
sen maailman parhaisiin brandiprojekteihin, ja samalla hinen oma yrityksensa, Gardner Designs,

tekee suunnittelua Amerikan isoimmille brandeille.” (Dennis, 2010.)

Selkeyden nimissa huomautettakoon, etta naytan vuosiraporttien yhteydessa seka juuri niina
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vuosina julkaistuja logoja etta myos muutamia esimerkkeja trendien onnistuneesta kaytosta
logosuunnittelussa. Kyseiset esimerkkilogot eivat valttamatta ole aina juuri niina vuosina suun-
niteltuja, mutta koska ei ole olemassa logotietokantaa, jota voisi vapaasti selata vuosiluvuittain,
otan itselleni taman vapauden. Vaikka tassa tutkielmassa asetan logohistorian kolmen vuoden
haarukoihin, on trendien elaminen tosiasiassa paljon monimutkaisempaa ja vaikeammin ennus-
tettavaa. Jotkut trendit saattavat kestaa vain muutamia kuukausia, kun taas toiset hyppivat
jatkuvasti esille kymmenen vuoden ajan. Nain ollen olisi eparealistista sitoa trendit vain tiettyihin
vuosilukuihin, vaikkakin myos selkea muutos jakamisen avulla loytyy. Mika vaikuttaa graafisen

suunnittelun trendeihin?

Huolimatta siita pitaako niista vai ei, designtrendit voivat kertoa meille tarkeita
seikkoja siita, mika kayttajien mielesta toimii ja mika ei. Trendit ovat trendeja syysta.
Niiden todellinen arvo on kuitenkin niiden pitkaikaisyydessa. Jos oppii tunnistamaan
ne trendit, joilla on potentiaalia kestaa hamaan tulevaisuuteen asti, omaa suuren

edun tyosi menestymismahdollisuuksissa — varsinkin jos osaa erotella sen pohjaelemen-

tin kussakin trendissd, jonka vuoksi se resonoi kayttdajissa alun perin. (Moon, 2012.)

Tunnettu sanomaton totuus trendeista on se, etta ne asettavat standardit, joiden kehitys

motivoi uusia innovaatiota (Moon, 2012).

Visuaalisia trendeja voi tarkkailla monesta eri suunnasta. Graafinen suunnittelu jakautuu nyky-

paivana melko tiukasti kahtia — on painettu media ja web. Esimerkiksi stock-kuvasivusto Getty-
Images seuraa ladattujen kuvien perusteella, mitka asiat ihmisia kiinnostavat. Kovia sanoja taman
hetken suunnittelussa ovat teknologia, positiivisuus, normaalit ihmiset (eli suurempi diversiteetti

malleissa), tyossakayvat naiset, koti ja ymparistonsuojelu (Getty Images, 2013).
iStockin vastaavanlainen raportti lupaa alkaneelle vuodelle muun muassa monipuolista naisku-

vaa, isyyden kuvaamista, partoja, noitia, androideja, ei-lansimaisia malleja, lensflaren ja muiden

valokuvaefektien kayttoa, ruokavalokuvausta ja kasinpiirrettya kuvitusta (iStock, 2014).
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Ehkapa graafista suunnittelua ohjaa se, mika sen osa-alueista kiinnostaa suunnittelijoita mil-

loinkin eniten. 2000-luvulla painetun median parissa ollaan vietetty jo satoja vuosia, joten uusi
lijat ovat saaneet innovoida uudenlaisiin kayttotapoihin soveltuvaa visuaalista mallia. Digitaaliset
lehdet, verkkosivustot, sosiaalinen media, mobiilisovellukset, animaatiot ja digitaaliset erikoiste-

hosteet, jotka kaikki maarittyvat uudelleen sita mukaan, kun tekniikka mahdollistaa monipuoli-

sempia keino_ja lahestya aihetta.

Myos kayttoliittymien kehitys vaikuttaa graafiseen suunnitteluun. Viime vuosina mobiili- ja tabletti-
alustojen ulkomoto ja varsinkin applikaatioikonit ovat aloittaneet niin sanotun flat designin trendin, joka
ulottuu kaikkeen visuaaliseen muotoiluun. Flat designilla tarkoitetaan tasaisten varipintojen suosimista
Ja varjostuksen, 3D-efektien tai liukuvarien valttamista. Suositut kayttoliittymat asettavat etusijalle
tiettyja piirteita, jotka suunnittelijat pitavat mielessa suunniteltaessa, kuten nykyaan applikaatioikonien
pienikokoisuus ja nain ollen minimalistinen lahtokohta. Sama oli nahtavissa muutamia vuosia sitten,

kun suunnittelijat alkoivat kiinnittaa enemman huomiota faviconeihin, eli pikkuruisiin ikoneihin, joina
sivustot tallentuvat kirjanmerkkeihin selainikkunassa. Jo 2000-luvun alkupuolella tyopoydalle sijoittu-

vat ikonit ohjasivat designia emuloimaan nappaimia ja korostamaan klikattavuuden illuusiota.

Typografinen muoti ei ehka vaihdu aivan niin nopeasti kuin vaatemuoti, mutta kuitenkin

niin nopeasti, etta Suomeen ehtiessaan se on yleensa jo vanhaa (ltkonen, 2002, 114).

Logojen nopeaa uudistumiskykya ei tule katsoa oireena kaaoksesta ja madantymisesta,
vaan merkkina elinvoimaisuudesta jasopeutumiskyvysta seka avaimena brandien

eloonjaamiseen (Healey, 2010. 22).

Lienee jarkevaa olettaa, etta logosuunnittelun muutosta ajavat teknologian

Ja kulttuurin kaksosvoimat (Healey, 2010, 23).

> Kuviot 1,2 & 3 — Tuoreita logoja. (1: CC. Notorious Custom Corsets, 2013.
2: Mash Creative, 2014: 100 Marques and Logotypes. 3: Heisler, 2012: Inequality Records.)
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Design characteristics of Trademarks/USA logos
and U.S. logos since 2000

Bb.6%
At N /5.1%

Curved = 51%1'52%
Represen- 34.29%
tational e 0%
Natural | 44.6%
Stripes g 3_2%3-3%
spiral |y 1492'?% Trademarks/USA (1964)
I m US logos, 2000 and later
Human 2. 6%

figure I 10.5%

. 42.5%
Circle  S—— > 5

14.5%
Rectangle | —10 5%

13.0%
Square I .2

o,
Triangle B 26% 13.0%

Symbol 69.9%
only I 11.7%

Symbol and 25.99;
logotype I o 7%

Logotype 4.1%

only — 22.6%

0% 25% 50% 75%

Pecentage of logos with these design characteristics
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Lifespan of logos, in years, divided by graphic elements used

15 -
11.70
10 -
8.07

7.08

5 =

'D L] L]

Symbol Logotype Both

< Kuvio 4 — Suositut design-elementit amerikkalaisissa logoissa 1954 (vaaleansininen) ja

2000-luvulla (tummansininen). (Bowie,2014.)

"~ Kuvio 5 —Logojen keskimaarinen elinika jaettuna graafisten elementtien tyypeilla.

(Bowie, 2013.)

Obheisista graafeista voi tarkastella, millaiset piirteet ovat olleet tyypillisia logoissa seka
50-luvulla etta nykypaivana (Kuvio 4.). Tietyt elementit ovat olleet osa logojen kuvamaailmaa
jo niiden alkuajoista asti. Geometriset perusmuodot seka ihminen ja luonto ovat ikuisia trendeja.
Voimme kuitenkin tarkkailla nilden huomioarvon nousua ja laskua. Kiinnostavaa on myos se, etta
logotyyppien ika vaihtelee riippuen logon koostavista elementeista (Kuvio 5). Pelkan logotyypin
kayttaminen pidentaa logon kayttcikaa 3—4 vuotta, mutta sita kaytetaan vain 22,6:ssa %

logoista. Sen suosio on kuitenkin kasvanut huimasti 50-luvun 4,1 prosentista.

John Murphy esittaa kirjassaan "Brand Strategy” vertauksen, jossa han vertaa merkkeja psyko-
logian Gestalt-kasitteeseen. Gestalt merkitsee kirjaimellisesti "muotoa” tai "hahmoa”. Gestalt

merkitsee, ettei mikaan ole yksittaisten osiensa summa. Psykologiassa
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taman kasitteen avulla selitetaan kokemisen prosessia. Vauva kokoaa tiedonpalasista, kuten
kadenheilutuksesta tai tuoksusta, kokonaisen hahmon eli Gestaltin. Merkki on Gestalt siina
mielessa, etta se on enemman kuin osiensa summa ja etta se vakiintuu kuluttajien mielessa

vasta pitkan ajan kuluessa. Merkki on siis tietyssa mielessa henkista pikakirjoitusta.

(Pohjola, 2003, 88.)

Valittava tyyli on alisteinen yrityksen markkinoinnin vaatimuksille, jos pyritaan visuaalisen
muodon ja siihen liittyvien merkityksien tehokkaaseen hyvaksikayttoon. Suunnittelussa voi
kayttaa apuna markkina-alueella olemassa olevia havaittavia erityispiirteita tai suunnittelija
voi luoda asiakkaan visuaalista identiteettia paremmin tuomalla markkina-alueelle uusia joko
omasta tyylistaan lahtevia tai muualta kulttuurin alueelta innoituksensa saavia ratkaisuja

~ tuoda markkina-alueelle “avantgardea” ja antaa yritykselle siten huomioarvoa. (Pohjola,

2003,204.)

Liikemerkki voi luoda kuluttajan mieleen useita eri lisaarvoja yrityksen imagossa. Per Mollerup

listaa kirjassaan Marks of Excellence muun muassa nama (1999, 62):

1 Ainutlaatuisuus
Arvokkuus
Voimakkuus
Kuvaavuus
Assosiaatio
Aénensévy
Tyylikkyys
Maine

0o N o0 U N ow N

Joitain logotyypin toiminnallisia vaatimuksia (Mollerup, 1999, 90):
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Nakyvyys Kayttoon sovellettavuus Kilpailukykyisyys

Yksinkertaisuus Huomioarvo Varien toistettavuus

MV*-toistettavuus Vangitsevuus Kuvaavuus
Trendikkyys Ajattomuus Tyylikkyys
Luettavuus Miellyttavyys (*mustavalko)

Liikemerkkien eri luokkia (Mollerup, 1999, 105—110):
Tuotetta kuvaavat merkit — esim. Finnairin lentokone.
Metaforiset merkit — esim. Jaguarin jaguaari.
Symboliset objektimerkit — esim. Shellin simpukka.
Abstraktit merkit — esim. McDonald’sin kultaiset kaaret.

Tekstimerkit — esim. Helsingin Sanomat.

Yleisia likemerkin kuva-aiheita (Mollerup, 1999, 127—191):
Elaimet, linnut, kasvit, rakennukset, ristit, kruunut, silmat, liput, geometriset
muodot, maapallot, aakkoset, kasiala, sydan, illuusio, alkukirjaimet, avaimet,

salama, meri, mytologia, numerot, tiede, tahdet.
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2.3. VUODET 2011—-2013

Viime vuosina on ollut nahtavissa siirtyma kohti minimalistisempaa ajattelua koko visuaalisen
muotoilun sfaarissa. Mobiili- ja tabletalustojen yleistyminen on asettanut etusijalle sen, etta
suunnittelun pitaa pystya toimimaan vaihtelevissa ja pienissa kooissa. Myos flat design on otta-
nut selkeasti nousevan aseman suhteessa totuttuihin heittovarjoihin ja liukuvareihin. Aiemmin
yksinkertaisia kayttoliittymia. Samaten kayttajat ovat kyllastyneet digitaalisten ulkoasujen kliini-
syyteen, ja kaikenlaisen kasityolaismaisen korostaminen on otettu hyvin vastaan. Kasinkirjoitetut
kirjaimet ja fontit, maalipintojen ja patinoinnin emuloiminen seka klassisten yritysilmeiden
kayttaminen ohjenuorana on yleistynyt. Kaikki nostalgishenkinen, kuten vanhat leimat, mono-

grammit ja rintamerkit, on ollut hyvin suosittua.

Toisena aaripaana on ollut hyvin hillitty ja geometrinen likehdinta. Merkeista varsinkin X, / ja O
ovat olleet kovassa kaytossa, ja applikaatioikonien kautta design pyritaan pitamaan mahdollisim-
man suoralinjaisena ja yksinkertaisena. Pienta suosiota ovat keranneet myos sopoileva design

seka lapinakyvyyden kayttaminen.

Digitaalisena aikana, jossa taydellisyys tavoitetaan nappainta painamalla, kasintehty

kirjoitus on looginen vastalitke (Heller & llic, 2004, 10).

Kasintehty muoto lisaa tarinaan tunteen valittamisesta ja tarkkuudesta yksityiskohdille,

vastapainona sieluttoman korporaation arkkityypille (Gardner, 2013).

> Kuvio 6— Logotrendeja: X, /, kasinpiirretyt ja script-tekstit, seka nostalgiset leimat.
(Mukaillen lahteesta. Gardner, 2013)

> Kuvio 7 — J. Munchin kasinpiirretty tekstilogo. (Shapiro, 2011.)
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Kuviot 8—14 (Edellinen aukeama) Lisaa esimerkkeja trendikkaista logoista 2011—13.

(8: Buffalo Dandy, 2013. 9: Sierra, 2013. Sugar Mama. 10: Yossi Graphic Design, 2013.
Chabad Catering Co. 11: Beresnev, 2012. Choco-Pie. 12: Yossi Graphic Design, 2013.
Grandma Ethel’s Chicken Soup. 13: Nozaki, 2013. The Ground Bakery. 14: LeBlanc, 2013

2.4. VUODET 2008-—-2010

Talla aikavalilla suosiossa oli kirkkaat, voimakkaat varisavyt. Digitaaliteknologiat olivat huimassa
nousussa, joten polygonit ja pikselit olivat kova sana muotoilussa. Logosuunnittelu alkoi hienos-
tumaan kohti selkeampaa linjaa - tekstin kaytto kuvioiden sijaan kasvoi, ja koristeellisuus alkoi

karsiutua. Vuonna 2008 kaikenlaiset abstraktit geometriset muodot olivat todella suosittuja, ja

niidden suosiojatkui pitkaan - tana vuonna ne viimein alkavat hiipua.
Teknologian vastapainona ymparisto ja sen ekologisuus kiinnostivat ihmisia pa|_jon. Luonnonla-
heiset varisavyt seka varsinkin ruskeat olivat runsaassa kaytossa. Logoissa oli usein pienia arvoi-
tuksia, joita ei ensi silmayksella havainnut, kuten etta negatiivinen tila muodosti myos kuvion
tai kuva muodostui pienemmista kuvista. Lisaksi teksti muotoiltiin kuvion muotoiseksi tai kuvaa
pystyi katsomaan kahdella eri tavalla.

Tekstin merkitys identiteettisuunnittellussa on selkeassa kasvussa (Gardner, 2010).

Photoshop julkaisee uuden filtterin, ja voila, kokonainen meri uusia logoja

syntyy sita kayttaen (Gardner, 2008).

muodonsisaiset tekstit. (Mukaillen lahteesta. Gardner, 2008—2010)

> Kuvio 16 — Evolution X:n hieno muotoleikki. (Rojas, 2009.)
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2.5. VUODET 2005—-2007

Samanaikainen kiinnostus tieteen kehitysaskeliin ja maailman ongelmiin nakyy myos tassa

aikavalissa. Kaikenlainen tiedemainen oli suosittua, etenkin DNA-nauhojen kaytto. Sen lisaksi
niin kutsutut tietoisuudenkasvatusnauhat (kuten punainen nauha AIDSille, musta itsemurhil-
le, vaaleanpunainen rintasyovalle) olivat suosittuja tempauksia seka hyvantekevaisyyksissa etta

suunnittelussa.

Suunnittelu nojasi varsinkin vuonna 2006 vahvasti nappainmaisyyden emulointiin, ja valtaosa
suunnitelluista logoista oli erilaisia palloja, piireja ja ympyroita. Varienkaytossa ekologisuuden

mainostaminen oli kannattavaa, mutta myos CMYK-paavarit olivat suosittuja.

Jannittavana lisahuomiona kerrottakoon, etta koko 2000-luvun pienena sivutrendina on kasva-
nut tyylilaji, jota voitaisiin nimittaa suomeksi vaikkapa urbaaniksi vinyyliksi (Urban Vinyl move-
ment). lime on ollut suosittua esimerkiksi skeittaus-, grafhti- ja sarjakuvapiireissa. Olennaista
likkeelle on varsinkin niin sanotut urban vinyl-lelufiguurit, joiden funktio on olla jotain taiteen ja

lelun valilta. Tyyli on sarjakuvamaista, varikasta ja leikkisaa.

"

cyclops

* Kuvio 17 — Urban Vinyl -logotyyleja. (Mukaillen lahteesta. Gardner, 2005—-2013)

> Kuvio 18 — Trendikkaita logoja 2005—07: Nappaimia, palloja, pienista
muodoista muodostuvia isompia muotoja, ekologisuuden korostaminen.

(Mukaillen lahteesta. Gardner, 2005—2007)
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2.6. VUODET 2002—-2004

Kymmenen vuotta vanhaa logomuotoilua katsellessa logojen ika nakyy jo selkeasti, ja useimmat
eivat ole ikaantyneet arvokkaasti. Kliseet vaihtelevat trendien mukana, ja tamanikaiset kliseet
ovat yleensa juurikin niita, joihin on jo taysin kyllastytty. Sen sijaan vaikkapa noin 30 vuoden
takaiset kliseet alkavat vaikuttaa taas tuoreilta -~ 80-luku nostaa taas paataan, vaikka viela 15
vuotta sitten vannottiin, etta senkaltaista kultuurillista kummajaisuutta ei enaa tapahtuisi. Tassa

lienee pakko olla jonkinlainen kliseidensiedon logiikka, joka ohjaa meita kaikkia.

Muotitrendeista julkaistiin vuonna 1937 ennustekaava muodin ikaantymiseen nimelta Laverin
laki (Wikipedia, 2014), jota voi soveltaa myos logotrendeihin. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon,
etta trendien kulutustahti on nopeutunut teknologian kehityksen myota, joten ehka nykymalli

luotaisiin luvut pienemmiksi murtamalla.

SO
\-E'EI 8 mﬂ'

Saadyton 10 vuotta ennen Naurettava 20 vuoden kuluttua
Hapeilematon S vuotta ennen Huvittava 30 vuoden kuluttua
Uskalias 1 vuosi ennen Erikoinen 50 vuoden kuluttua
Tyylikas Nykymuoti Hurmaava 70 vuoden kuluttua
Nuhjuinen 1 vuoden kuluttua Romanttinen 100 vuoden kuluttua
Kaamea 10 vuoden kuluttua Kaunis 150 vuoden kuluttua

CRICKET

AUSTRALIA

Kuvio 19 — Laverin laki. ( Wikipedia, 2014.)

saippuakuplia. (Mukaillen lahteesta. Gardner, 2002—2004)

2003—04 kaikenlainen lapinakyva oli hienoa. Lasisuus tai saippuakuplien kayttaminen nakyi
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kaikkialla. Ihmisiin yritettiin vedota ihmisyydella, joten logoissa nakyi tikku-ukkoja, hymioita ja
puhekuplia. Tekniikka mahdollisti valokuvan kayttamisen logoissa, joten monimutkaiset valokuvat
tayttivat muotoja. Psykedeeliset fontit ja kaikenlainen koristeellisuus kiekuroineen teki typogra-

fiasta melko kokeellista ja vaikealukuista.

Moni yritys lisaa nyt logomerkkiinsa kasvot tai hahmon pyrkien nain vaikuttamaan

ystavallisemmalta ja helposti lahestyttavalta (Gardner, 2005).

Kromipintaiset merkit ovat kenties osa suunnittelijoiden tajuamista siita, etta RGB-

ymparistossa flat design on yksinkertaisesti tarpeetonta (Gardner, 2005).

2.7. LOGOSUUNNITTELUN
TILA SUOMESSA

Logosuunnittelua tutkaillessa tulee myos ottaa huomioon se seikka, etta hyva logosuunnittelu on
usein suorassa yhteydessa tuotteisiin, jotka pyrkivat nayttamaan tyylikkailta ja/tai laadukkailta.
On ikava tosiasia, etta ns. keskinkertaisella tai jopa huonolla suunnittelulla on sijansa yritysmaa-
ilman silla sektorilla, joka haluaa naiden sijaan korostaa helposti lahestyttavyytta tai varsinkin
tuotteen huokeutta. Hieno logo ei siis ole mikaan oikotie menestykseen. Se on silti on yrityksen
brandin ankkuri ja kaikista nakyvin yksittainen ilmentyma yrityksesta kohdeyleisolle. (Gillikin,
2013.)

Kun kuluttaja oppii tunnnistamaan brandin, han vastaa suuremmalla todennakoisyydella
1ja opp 44
positiivisesti uusiin kohtaamisiin tutun brandin kanssa lisaten potentiaalia myynnin kas-

vuun. Hyvin suunniteltu logo auttaa myos suuntaamaan yleisoa tiettyyn brandiin

muiden sijaan. (Gillikin, 2013.)

Helsinki Food Company. 22: Werklig, 2012. Navy Jerry’s. 23: Werklig, 2013. Pikseli.)

30

HELSYNKI
FOOD
COMPANY

V'S
aﬂ)y BAR &
RESTAURANT

Piksel

31



Usein innostavimmat yritysilmeet nojaavat hieman kalliimpiin erikoismenetelmiin, joiden avul-
la ilmeesta tulee uniikki, mutta samalla myos kallis. Halvemman skaalan tuotteet taas suosivat
ketjutuotettuja, suosittuja metodeja. Tasta esimerkkina vaikkapa kayntikortit ja niiden erilaiset
erikoispintakasittelyt. Graafisten suunnittelijoiden unelmatyot lepaavat luksustuotteiden bran-
dayksessa, mutta toki budjettilahtoisessa suunnittelussakin on varaa innovaatiolle. Paaasia on
yrityksen asiakasryhman segmentoinnin ymmartaminen. Toivottavasti jonain paivana graafinen
iIme saa sen verran vakiinnutetun aseman, etta sithen panostaminen on jokaiselle yritykselle

moimaan omasta ammatillisesta utopiastaan.

Helsingissa on kuitenkin erittain hyva, vaikkakin melko pieni logonsuunnitteluskene. Juuri nyt
nelja helsinkilaistoimistoa hallitsee Suomen edustusta kansainvalisesti suosituissa ilmesuunnitte-
luissa: Kokoro & Moi, BOND Creative Agency, Werklig seka Tsto. Hienoja ilmeita tehdaan la-
hinna korkealaatuisille ja trendikkaille pienyrityksille, kuten kahviloille ja putiikeille seka isommal-

la skaalalla erilaisilla paakaupunkiseudun kulttuurihankkeille (esimerkiksi Torikorttelit-projekti).

Neljéin toimiston viime vuosien asiakkaita:

Kokoro & Moi: Fazer, IHME-festivaali, Torikorttelit, Helsinki World Design Capital, Akateemi-

nen kirjakauppa, HSL, Stockmann, Finnish Design Shop, Design Forum Finland

Werklig: Kontoret, Designmuseo, Eduskunta, Aalto-yliopisto, Helsinki Food Company, Navy
Jerry’s, IHANA kahvila, Grafia

BOND: Pur, Designmuseo, Taideyliopisto, Artek, Alko, Bluel, Pino

Tsto: Flow Festival, Basso magazine, Artek, We Are Helsinki, Gaijin, Vuoden Huiput
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3 TAPAUS: SMILE
AUDIOVISUAL OY

3.1. YRITYS

Smile Audiovisual on Helsingissa vuonna 1984 perustettu audiovisuaalinen viestinta- ja tuo-
tantoyhtio. Yhtio oli myos alansa ensimmainen Suomessa ja voitti 80-luvulla lukuisia palkin-
toja multivisio-ohjelmillaan. Nykyisena toimitusjohtana toimii Sasu Sorkio. Yritys keskittyy
B2B-markkinointiin ja tarjoaa yrityksille mm. videoviestinnan strategiasuunnittelua, videoblogin
tai asiakastestimoniaalien tuotantoa seka varsinkin brandivideoita ja yritysdokumentteja. Tyypil-
lisesti asiakkaan kanssa aloitetaan ideointi- tai konseptointiworkshopilla, jonka jalkeen tehdaan
varsinainen suunnittelu tai valmis konsepti. Taman jalkeen noin minuutin mittainen video toteu-
tetaan Smilen studiolla. Huolimatta teollisesta aihelahteesta Smilen visiona on loytaa ihmiset

ja persoonat yritysten takana ja tuoda esiin inhimillinen nakokulma. Suurimpia asiakkaita ovat

vuonna 2013 Fazer, Finavia, HP, Tekes ja eduskunta (Smile Audiovisual, 2013.)

OUdiOViSUOl Ov < Kuvio 24 — Smile Audiovisualin vanha logo

vuodelta 1984. (Wikipedia, 2011.)
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3.1 VANHAYRITYSILME

Smile Audiovisualilla oli ollut muuttumaton yritysilme aloituksestaan lahtien.

Punamustassa tunnuksessa oli kasinkirjoitetulla fontilla ”Smile”, jonka alla tarkennettiin
“audiovisual oy” Helvetica Neuen ultralight-leikkauksella. Vaikka tunnuksen kasinkirjoitettu
osa oli omalla tavallaan sympaattinen, siita paistoi hieman likaa 80-lukulainen suunnittelu: jos

laittaa Googlen kuvahakuun sanat "80’s typography”, loytaa paljon samanhenkisia toita. Kirk-

kaan punainen yhdistettyna script-fonttiin oli trendikas yhdistelma.

(Kuvio 25 & 26 — 80-lukua henkivaa typografiaa. (Hageman, 2012. Overglow
Retrofuturistic Artwork, 2013.)

Yrityksen kokopitkan virallisen nimen kaytto oli myoskin vanhanaikainen tapa, joka paatettiin
jattaa pois uudesta tunnuksesta. Nettisivuilla (www.smileaudiovisual.fi) oli yksinkertainen nel-
jasivuinen kotisivu, jota oli kuvitettu av-kaluston siluetteja esittavilla stock-kuvilla. Tarkein osa
sivustosta oli yrityksen videoblogi, johon he paivittivat asiakastoita ja joka toimi portfoliona uu-
sille asiakkaille. Taman lisaksi sivuilla oli asiakaslistaus, yritystietoja seka yhteystiedot. Tunnuksen
Ja nettisivun lisaksi kaytossa oli kayntikortteja seka lomakepohijia, jotka olivat myos puna-mus-

ta-valkoisia ja kayttivat Helvetica Neue ultralight-fonttia.

3.1.2. KILPAILIJAT

Suurimmat kilpailijat ovat Cocoa Production (cocoa.fi) seka Klok (klok.f1). Yritykset tarjoavat sa-
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moja palveluita, mutta Smile Audiovisual eriyttaa itsensa painottamalla B2B-markkinointia, siina
missa kilpailijat tuottavat tarkeimpana myyntivalttinaan esim. musiikkivideoita ja skeittivideoita.
Nain ollen paakohtaiset asiakassegmentit ovat eri tahoille suunnattuja kilpailijoihin verrattuna.
Kilpailijan ilmeet ovat aloitushetkella modernimpia ja trendikkaampia, mustavalkoisia ja minima-

listisia.

KLOK

* Kuviot 27 & 28 — Kilpailijoiden logot. (KLOK. Cocoa, 2013.)

3.1.3. LUONNOKSIA

Asiakas halusi tuoda ilmeen nykyaikaan ja tehda siita visuaalisesti vakuuttavan, ammattimaisella
otteella tyylikkaan ja samalla sympaattisen kokonaisuuden. Asiakas toivoi etta yrityksen linjauk-
sen mukaisesti ilmeessa nakyisi jossain maarin kasintehdyn nakoista viivaa kuvaamaan yrityksen
tapaa tuoda esiin yksilo ja ihminen tyon takana. Asiakasta miellytti myos minimimalistinen ote,
mutta han toivoi, etta lopputulos olisi persoonallisempi kuin kilpailijoilla. llmeesta toivottiin myos

rohkean graaﬁsta_ja ihmisen individua|ismia_juhlistavaa.

Projekti ehti kayda lapi lukuisia luonnosvaiheita, koska tyonjakoa ei oltu aluksi maaritelty kovin
tarkasti ja seka mina etta AD olimme tahoillamme suunnitelleet konseptia. Lopuksi paatettiin,
etta opinnaytetychoni teen itse kokonaisen fiktionaalisen kakkosilmeen, jota ei kayteta oikeassa
asiakastyossa, jotta saisin suunnitella tayden kokonaisuuden. Laitan kuitenkin prosessin kulun

kuvauksen takia myos osan ensimmaisista luonnoksista mukaan tahan opinnaytteeseen.

Jo luonnosvaiheessa oli selkeaa, etta ilmeen kuvitusaihe tulisi olemaan ihminen. Ensimmaisessa
luonnoksessa kaivoin esiin historiallisia valokuvia ja piirsin niiden paalle varikkaalla digisiveltimella
seka lisasin yrityksen sloganin "Tunne tarinasi”. Kuvituksessa kuvattavat ihmiset olisivat arkisen
tyylikkaita ja hieman erikoisempia kuin tyypilliset mallit.
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< Kuvio 29 —

Ensimmaisia luonnoksia.

Toinen vaihtoehto oli kayttaa samaa tekniikkaa yrityksen omien videoiden still-kuvien paalle.

el
|
|

L]

< Kuvio 30 — Luonnos.
Kavimme asiakkaan kanssa lapi useita graafisia tuotantoja internetissa, ja hanen suosikkejaan

olivat minimalistiset tyot pienella pilkkeella silmakulmassa.
A: z |

. 7}’
-
/ ’ {

ggviot 31 & 32 — Uusi tunnus seka typograﬁaluonnoksia.

3.2. UUSIILME

Tunnus oli nykyisellaankin sympaattinen, mutta hieman vanhanaikainen, joten paatin pohjata
uuden logon vanhan muotokieleen. Tunnuksen lyhentaminen pelkaksi “Smileksi” auttoi myos
automaattisesti ilmeen nykyaikaistamiseen, koska loppuliitetta “oy” ei ole kaytetty virallisissa

tunnuksissa paljoakaan enaa 90-luvun jalkeen.

Maalasin tunnusta erilaisilla digisiveltimilla kiinnittaen huomiota alkuperaisen tekstin kallistumi-

seen seka alku- ja loppukirjaimen pitkaan muotoiluun.

Taman jalkeen kokeilin eri variaatioiden asettelua kotisivupohjaan ja jatkoin suunnittelua yhden-
mukaisuutta hakien. Lopuksi yhdistin tunnukseen toisen saamani logoluonnosidean, eli hymion
kayttamisen. Otin tasta ideasta pelkastaan keltaisen pallon mustan logon taustalla, kuten ensim-
maisessa klassisessa hymiossa. Idean ei ole tarkoitus olla selkeasti nakyva tunnuksen lopputulok-
sessa, mutta luo silti visuaalisen yhteyden tunnuksen merkityksessa ja tunnistamisessa. Talloin

kliseeta kaytetaan hyvaksi sen sijaan, etta toistettaisiin sen sisalto kokonaan.

-
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* Kuviot 33 & 34 — Alkuperainen hymio ja esimerkki toivotunlaisesta tyylista nettisivulle. (Ball,
1963. Minerva Streetwear, 2013.)
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3.21. NETTISIVUT

Nettisivuista oli tarkoitus rakentaa yksinkertaisen kaytannolliset, mutta kuitenkin tyylikkaat, ja

= asettaa yrityksen paivittamien videotoiden nakemisen ensisijaiseksi sivuston kayttotarkoituk-
£
E seksi. Toisena paakohtana on yrityksen slogan. Taman lisaksi sivustolta piti loytya yritystiedot,
- g yhteystiedot seka listaus asiakkaista. Tata tyota varten rakensin sivuston etusivun, jolta loytyisi-
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* Kuvio 36 — Kayntikorttien ulkoasu. « wdovsal




3.1.7. TYPOGRAFIA JAVARIT

TREND SANS
SLA

Adobe Caslon Pro Italic

Kuvio 37 — Fonttien muotoilut.

Paaasiallisena varina on musta, joka painotuotteissa pyritaan tuottamaan mattapintaisena. Huo-
miovareja ovat valkoinen seka tunnuksen keltainen, jota kaytetaan vain tunnuksessa ja kuvituk-

sissa.

Typografiassa kaytetaan leikkauksia fontista Trend Slab. Kirjasinperhe on saatavilla seka printti-

etta webfonttina.

Trend-kirjainperhe on tulos viimeisten globaalien trendien tutkimuksesta, etsinnasta ja
opiskelusta. Trend pyrkii vangitsemaan muodin estetiikan integroiden elementteja
nykyhetken trendeista. Se on myos suunniteltu kaytettavaksi ilman tarvetta ylimaarai-

sille lisayksille, koska kaikki tarpeellinen loytyy siita itsestaan. Trend on trendikas.
(Nazal & Hernandez, 2012.)
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Isot otsikot kayttavat leikkausta Four, jossa on paksu leikkaus seka kolmiulotteisuutta imitoiva
varjostus. Normaalit otsikot kayttavat tyyppia One, mutta kokonaan versaaleilla, ja leipateks-
tissa otetaan kayttoon myos pikkukirjaimet. Teksti on yleensa valkoista mustalla pohjalla, paitsi
lomakkeistossa tai muissa tekstipainotteisissa ilmoituksissa, joissa tekstin hyva luettavuus asete-
taan etusijalle ja teksti on mustaa valkoisella. Sen sijaan muussa yritysilmeessa kaytetaan ensisi-
jaisesti mustaa (esim. kirjekuoret, kayntikortit, flyerit), jossa tekstiosa valkoisella ja tunnusosa ja/

tai kuvitus ovat ainoat varilliset elementit.

Brandin toissa jaetaan tilaa kayttamalla valkoista hiusviivaa. Lisatoita suunniteltaessa tarkeimmat
elementit tarkeysjarjestyksessa ovat logo > hiusviivat > slogan > kuvitus. Elementtien poisjatta-

minen tilanpuutteen vuoksi tulisi tehda tata hierarkiaa silmalla pitaen.

3.3. JALKIPYYKKI

Tein opinnaytetyon toiminnallisen osuuden poikkeuksellisesti ennen teoriaosuutta, joten voin
nyt jalkikateen tutkia omaa tyotani saamani uuden tiedon kautta. Logoihin perehtymatonkin
osaa ehka erotella, nayttaako logo uudelta vai vanhalta, mutta usein on vaikea nimeta ne seikat,
jotka paatelmaan vaikuttavat. Tutkittuani logojen trendeja huomaan nyt paljon entista selkeam-
min trendien olemassaolon graafisten suunnittelijoiden yhteisoissa. Asiaan perehtymattomalle
hyvia resursseja nykyhetken graafisen suunnittelun tutkimiseen ja seuraamiseen ovat mm.

www.behance.net, dribbble.com seka trendlist.org.

Tekemani tunnus on linjassa useammankin suunnittelutrendin kanssa. Tasaisten varipintojen suo-
siminen on ollut minulle lahes itsestaanselvyys jo pitkaan, mutta vasta nyt ymmarsin sen olevan
laajalle levinnyt muutos muotoilun maailmassa, johon varsinkin mobiililaitteiden kayttoliittyma-
suunnittelu on osaltaan vaikuttanut. Kaytin myoskin kasinkirjoitettua kaunokirjoitusta, joskin se

olisi nykyaikaisempaan tapaan annettu suurempi koko ja tila kayttoonsa. Pienempaa tilaa kaytta-
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valle logolle siistimpi ulkonako muodostui kayttamalla tasaista viivanpaksuutta merkin kirjoitus-
asussa, mika on myos yksi suosittu trendi viime vuosilta. Talloin logon kokoa voi vaihdella helposti

huonontamatta sen ulkonakoa, koska tekstissa ei ole pienia hiuslinjoja.

Typografiasta tuskin tarvitsee edes paljoa kertoa, koska kirjainmerkin nimikin on Trend. Kirjai-
misto on kuitenkin erittain nostalgishenkinen ja tuo mieleen vanhat kasinkirjoitetut mainoskyl-
tit. Pieni kasityota henkiva muotoilu on tuntunut minustakin sellaiselta, etta sille on tilausta ja
tarvetta viime vuosien kliinisempaan suunnitteluun verraten. Asiakaskin osasi pyytaa, etta suun-
nittelussa tulisi nakya “ihminen yrityksen takana”, mika on yksi kasintehdyn muotoilun olennai-

simmista viesteista.

Vaikka trendikkyys on kirosana nykymaailman uniikkiuteen pyrkivassa yritysmaailmassa, on
tarkea tehda erotus trendin (engl. trend) ja villityksen (engl. fad) valille. Trendi viittaa villityksen
sijaan kestavampaan ja pysyvampaan muutokseen. Uusien kuluttajatarpeiden syntyessa brandi-
maailman pitaa pyrkia arvioimaan niiden ydin ja antamaan asiakkailleen haluamansa. Kuten vanha
sanonta sanoo, kuluttaja on aina oikeassa, eli markkinoiden pitaa muuntautua kuluttajien muka-

na, el toisinpain.
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4 YHTEENVETO

Tassa opinnaytetyossa pohdin trendien merkitysta graafisessa suunnittelussa seka varsinkin lo-
gosuunnittelussa. Designtrendit pitavat sisallaan suunnittelijoille tarkeaa tietoa, joka pitaa pystya
erottelemaan puhtaasti visuaalisista trendeista. Viime vuosien teknologinen mullistus on siirtanyt
suunnittelun huomion mobiili- ja tablet-alustoihin seka niiden kayton optimointiin. Nain ollen
suunnittelun responsiivisuus seka keveys on noussut tarkeaksi osa-alueeksi kayttoliittymien
suunnittelua. Graafikot ovat kiinnostuneet tasta uudesta alustasta, ja myos muu graafinen suun-
nittelu on ottanut vaikutteita esimerkiksi uusista mobiiliapplikaatioiden kayttoliittymista. Se,

millaisen muotoilun kanssa olemme paivittain kosketuksissa, muovaa myos tapaamme ajatella.

Vuosina 2010—-2013 muotoilu on siirtynyt minimalistiseen estetiikkaan. Kolmiulotteisuuden
imitoinnista varjostuksilla on luovuttu, ja tasaiset, kevyet varipinnat ovat mieluisia. Myos kasi-
tyolaisyytta kaivataan, joten suunnittelijan oman jaljen halutaan olevan nakyva osa suunnitte-
lua. 2008—-2010 oltiin innostuneita digiteknologiasta ja ravakoista vareista. lhmisten haluttiin
kayttavan aikaa logon tutkailuun, joten useissa logoissa oli erilaisia leikkeja tai arvoituksia, jotka
paljastuivat vasta pidemman silmailyn jalkeen. 2005—2007 huomion valokeilassa olivat tieteen
lapimurrot seka huoli maapallon ekologisesta kestavyysvajeesta. Myos globaalit ongelmat ha-
luttiin kasittelyyn, ja erilaisia tietoisuudenkasvatustempauksia seka hyvantekevaisyyskerayksia

jarjestettiin tiuhaan. Jostain syysta koko logomaailma tuntui myos tekevan pelkkia ympyroita.

2002—-2004-ajanjakson designista voimme jo huomata sen, etta yli 10-vuotias logo on elinkaa-
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naamat ja kaiken sortin 3D-efektit olivat viimeisinta huutoa. Typografiassa valittiin

koristeellisuus luettavuuden sijasta.

Suomen logosuunnittelu on korkealaatuista, mutta piirit on pienet puhuttaessa kansainvalisen tason

suunnittelusta. Ns. taiteellisempaa suunnittelua suosivat yleensa kallimman hintaluokan yritykset, jotka
panostavat imagoonsa markkinoinnin kautta. Tama johtaa vaistamatta myos sithen, etta poikkeuksellinen
graafinen suunnittelu tarkoittaa kuluttajalle kallista tuotetta. Brandaytyessa huokeaksi yritys pyrkii usein

enemman turvalliseen suunnitteluun, joka ei yllata kuluttajaa.

Logojen maailma kiehtoo, koska sithen tiivistyy pyrkimys saada luotua maksimaalinen teho minimaalisella
maaralla muotoilua. Tutkimuksen myota koen nyt oloni logon suunnittelijana entista itsevarmemmaksi ja
myoskin alan seuraajana aktiivisemmaksi. On hauskaa saada seurata netin kautta lahes reaaliajassa graafis-

ten suunnittelijoiden suunnanmuutoksia. Ennustan, etta seuraavaksi nahdaan kasarinostalgiaa.

Onnistuin saamaan lisaa tietoa toivomastani suunnasta seka laajentamaan alustavaa mietiskelyani aihees-
ta. Toisinaan unohdin keskittya vain typografisiin logoihin, koska aihe oli ehka liian tiukasti rajattu. Useim-

missa logoissa on kuitenkin myos kirjainmuotoilua, joten uskon samankaltaisten lakien patevan.

Jos aloittaisin toiminnallisen osan tyon nyt uudelleen, prosessini olisi hyvin erilainen, ja samaten myos
lopputulos. Vaikka lopputulos on tyydyttava, tutkimuksen aikana keraantynyt tieto mahdollistaisi nyt sen,
etta osaisin entista paremmin keskittya oikeisiin asioihin suunnitteluprosessissa. Suunnittelua on kuitenkin
mahdollista oppia vain tekemalla, joten koen kriittisyyden tasta tyosta vain merkiksi siita, etta osaamiseni

on karttunut tekemisen lomassa. Seuraavassa projektissa suunnataan taas ylospain.
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