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1 JOHDANTO

Liikemerkki ja nimilogo ovat yrityksen visuaalisen ilmeen kulmakivi. Kun yritykselle

luodaan  visuaalinen  ilme,  lähdetään  usein  liikkeelle  juuri  näistä  kuvallisista

tunnuksista.  Yhdellä  silmäyksellä  kuvatunnukseen  voidaan  päätellä  yrityksestä

paljon. Mikä on yrityksen toimiala? Nojaako yritys tulevaisuuteen vai perinteiseen?

Mitä yritys lupaa palveluillaan tai tuotteillaan?

Tämä  opinnäytetyö  keskittyy  nimenomaan  liikemerkin  suunnitteluun  ja 

toteutukseen,  mutta  myös  logon  suunnittelua  käydään  läpi.  Ensin  esittelen 

teoriapohjan, jonka avulla lähdin suunnittelemaan liikemerkkiä yritykselle. 

Teoriaosuuden jälkeen selvitän, kuinka suunnittelin ja toteutin toimeksiantajani 

liikemerkin. Toimeksiantajana oli keskisuomalainen G-Tuotteet Oy, joka toimii 

ravintolamaailmassa  ja  nykyisin  toimittaa  kunniakirjoja  ja  -nauhoja 

keittiömestareiden yhdistyksille.

Lopussa käsittelen työni onnistumista. Tarkastelen myös jatkomahdollisuuksia, 

kuten G-Tuotteiden visuaalisen ilmeen kehittämistä ja markkinointimateriaalin 

luomista. Pohdin samalla, kuinka tämä toimeksianto ja opinnäytetyö mahdollisesti 

hyödyttävät minua työelämässä.



2

2 YRITYKSEN VISUAALINEN ILME

2.1 Visuaalisen ilmeen merkitys yritykselle

Kun  uusi  yritys  perustetaan,  kehitetään  sille  nimi,  mietitään  kohderyhmä  ja

pohditaan, miten markkinoinnin avulla voisi tavoitella asiakaskuntaa. Markkinointi

voi  olla  perinteistä  lehtimainontaa,  www-sivujen  perustamista  tai  käyntikorttien

jakelua.  Näitä  kaikkea  kolmea  mainontatapaa  yhdistää  se,  että  niissä  on

jonkinlainen  visuaalinen  ilme.  Yrityksen  imagon  kannalta  parasta  olisi,  että

visuaalinen  ilme  olisi  yhteneväinen,  omaperäinen  sekä  nykyaikainen.  Näin

houkutellaan asiakkasta ostamaan yrityksen tuote tai palvelu.

Imago  on  nykyajan  muotisana.  Se  on  laaja  käsite,  mutta  sillä  on  merkittävä 

vaikutus  yrityksen  ulkokuvaan.  Imagolla  tarkoitetaan  yrityksestä  ulospäin 

näyttäytyvää  kuvaa,  joka  muodostuu  asiakkaan  mielessä.  Imagoa  voidaan 

tietoisesti  rakentaa  ja  muuttaa,  vaikkapa  uudistamalla  yrityksen  logoa  tai 

toteuttamalla mainoskampanja. Asiakkaiden toiminnasta ja palautteesta voidaan 

päätellä, onko halutunlainen imago saavutettu. (Laiho 2006, 7.)

Imagoa lähdetään rakentamaan yrityksen identiteetin päälle. Yrityksen identiteetti 

muodostuu liikeideasta, arvomaailmasta ja tulevaisuuden visioista. Kun yrityksen 

identiteetti on määritelty, siirrytään pohtimaan yrityksen tavoitekuvaa. Tavoitekuvan 

avulla  selkeytetään  se,  millaisena  yritys  haluaa  näyttäytyä  asiakkailleen  ja 

sidosryhmilleen.  Tavoitekuvan  on  oltava  totuudenmukainen,  sillä  vääränlaiseen 

identiteettiin pohjautuva tavoitekuva kuitenkin myöhemmin paljastuu asiakkaille ja 

mahdollisesti karkoittaa heidät. Profiloinnin avulla muokataan tavoitekuvaa. 

Profilointiin kuuluvat yrityksen välittämät sanalliset viestit, visuaalinen ilme sekä 

henkilökunnan  antama  vaikutus.  Kun  yrityksen  tavoitekuvaa  on  muokattu
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profiloinnin avulla, syntyy yritykselle sen seurauksena tietty profiili.  Kun asiakas 

tutustuu  yrityksen  kehittämään  profiiliin,  syntyy  asiakkaan  mielessä  yrityksen 

imago. Asiakkaan omat arvot ja kokemukset vaikuttavat yrityksen imagoon. Yritys 

ei voi siis täydellisesti hallita imagoaan, sillä viime kädessä imago muotoutuu 

asiakaskunnan pääkopassa. (Laiho 2006, 7-9.)

Uuden, aloittelevan yrityksen kannattaa panostaa imagonsa rakentamiseen, jotta 

yrityksen  liiketoiminta  pääsisi  käyntiin  halutunlaisena.  Hyvään  imagoon  kuuluu 

hyvin suunniteltu viestintä ja  hyvin  toteutettu  markkinointimateriaali.  Ilman näitä 

yrityksen imago jää heikoksi, vaikka yrityksen toiminta olisikin asiakkaiden mielestä 

hyvää. (Laiho 2006, 9-10.)

2.2 Talotyyli

Imagoon  panostava  yritys  valitsee  itselleen  visuaalisen  linjan,  jota  se  käyttää 

kaikessa viestinnässään. Tätä kutsutaan talotyyliksi. Siihen sisältyvät tyyli, muodot 

ja  värit.  Menestyvilllä  yrityksillä  on  oma  visuaalinen  linjansa,  jonka  avulla  ne 

erottautuvat  kilpailijoistaan.  Mitä  useampi  ihminen,  yritys  ja  yhteistyökumppani 

osallistuu yhteisön viestintään, sitä tärkeämpää on määritellä yhteneväinen 

talotyyli. (Loiri & Juholin 1998, 129.)

Talotyylin täytyy perustua yrityksen identiteettiin, jotta talotyyli olisi toimiva. Hyvin 

suunniteltu  visuaalinen  linja  tuo  paremmin  esille  yrityksen  sanoman.  Talotyyli 

täytyy  luoda  harkiten  ja  se  ei  saa  perustua  tämän  hetkisiin  muotivirtauksiin. 

Muutoin talotyyli näyttää pian julkaistamisensa jälkeen vanhentuneelta, jolloin 

talotyyliä täytyisi jälleen uudistaa.  (Loiri & Juholin 1998, 129.)

Yrityksen  talotyyliin  kuuluvat  seuraavat  asiat:  logo,  liikemerkki,  tunnusväri  ja

typografia sekä kaikki käytettävät tuotteet, kuten lomakkeet ja kirjekuoret (Loiri &
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Juholin  1998,  130).  Aloitteleva  yritys  viimeistään  yritystään  mainostaessaan

päättää  itselleen  visuaalisen  ilmeen.  Yksinkertainen  tekstieditorilla  kirjoitettu

tekstinpätkä ja  erikoisemmalla  fontilla  kirjoitettu  logo on sekin visuaalinen linja,

joskin hyvin alkeellinen. Se voi kuitenkin toimia hyvin, jos yrityksen toiminta on

pienimuotoista  ja menestyvää sekä asiakaskunta on pieni.  Näyttävä talotyyli  ja

suuripuheiset  mainoskampanjat  saattavat  kostautua  pahemman  kerran,  kun

asiakkaat  huomaavat,  että  yrityksellä  ei  ole  katetta  lunastaa  lupauksiaan.

Talotyylinkin on perustuttava yrityksen totuudenmukaiseen identiteettiin.

2.3 Logo ja liikemerkki – molemmat vai jompi kumpi?

Logo on vakiintunut tapa kirjoittaa yrityksen nimi. Esimerkiksi Marimekko ja Alko 

käyttävät  markkinoinnissaan  omaperäiseen  kirjoitusasuun  puettua  nimeään  eli 

logoa. Logoa voidaan käyttää sellaisenaan ilman siihen usein liitettyä kuvallista 

tunnusta. (Loiri & Juholin 1998, 130.)

Liikemerkki on kuvallinen elementti, joka usein liitetään logoon. Sitä voidaan 

käyttää myös ilman logoa. (Pesonen 2007, 8.)

Virvoitusjuomayhtiö Pepsin liikemerkki ja logo ovat esimerkkejä tunnuksista, joita

voidaan  käyttää  sekä  yhdessä  että  erikseen.  Pepsin  pallomainen  liikemerkki

voidaan  liittää  sellaisenaan  moneen  käyttökohteeseen  ja  se  sopii  pieneenkin

tilaan. Pepsin tyyliteltyä logoa voidaan myös käyttää useassa kohteessa, joskin

logo näyttää viittavaan yritykseen itseensä ja  liikemerkki  sen tuotteisiin.  Pepsin

logo  ja  liikemerkki  näkyvät  molemmat  Pepsin  virvoitusjuomapulloissa,  toisiinsa

yhdistettyinä.
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KUVIO 1. Pepsin liikemerkki ja logo. Tunnuksia käytetään yhdessä ja erikseen.
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3 LOGON SUUNNITTELU

3.1 Logo on välttämätön

Logo  on  tärkein  yrityksen  visuaalinen  tunnus.  Se  toimii  pohjana  kaikelle 

viestinnälle  ja  markkinoinnille  ja  se  näkyy  kaikissa  yrityksen  omissa 

materiaaleissa.  Logon  tulisi  ilmentää  yrityksen  haluttua  ominaisuutta  tai  tyyliä 

yleisesti. Sen avulla myös erottaudutaan kilpailijoista. Hyvä logo on yksinkertainen 

ja helppolukuinen. Logo on jokaiselle yritykselle välttämätön. (Laiho 2006, 18-19.)

Yrityksen nimen tulisi olla hyvä ja ytimekäs, jotta se jäisi ihmisten mieliin. Nimi 

samalla toimii perustana kaikelle visuaaliselle suunnittelulle. (Laiho 2006, 17.)

Logoa  suunnitellessa  tulisi  ottaa  huomioon  nimestä  muodostuva  sanakuva. 

Yrityksen nimen pituus, kirjaimet ja niiden muodot sekä pisteet i:n tai ä:n päällä 

vaikuttavat logot ulkoasuun. Myös yrityksen toimiala vaikuttaa siihen, minkälaisen 

logon  voi  suunnitella.  Vahvat  ja  suorat  linjat  fonteissa  synnyttävät  mielikuvan 

maskuliinisesta ja jämerästä toiminnasta. Pehmeät ja käsialatyyliset tekstityylit sitä 

vastoin  tuovat  mieleen  feminiivisemmän  alan.  Mikäli  yrityksen  logon  sisältämä 

visuaalinen viesti on ristiriidassa todellisuuden kanssa, yrityksen luotettavuus 

heikkenee. (Laiho 2006, 18-19.)
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3.2 Logon kirjaintyyppi

Kirjaintyylit  voidaan  jakaa  karkeasti  kahteen  ryhmään:  antiikvat  ja  groteskit. 

Antiikva on päättellinen kirjaintyyli, jossa ylöspäin vedettävät viivat ovat kapeita ja 

alaspäin  piirrettävät  viivat  paksuja.  Esimerkkinä  päättellisestä  kirjaintyylistä  on 

Times New Roman. Antiikvakirjaimet kehittyivät Italiassa renessanssiaikaan 1300- ja 

1400-lukujen vaihteessa.(Itkonen 2003, 19-20.)

Groteskit  syntyivät 1800-luvun alussa, jolloin ne tasapaksuina ja päätteettöminä 

vaikuttivat  kummallisilta.  Siksi  päätteettömiä  kirjaintyyppejä  kutsuttiin  tuolloin 

ranskankielisellä  sanalla  grotesque.  Pilkkanimi  vakiintui  sittemmin  uudenlaisen 

kirjaintyypin nimeksi. Franklin Gothic Book on esimerkki päätteettömästä 

groteskista, jossa kaikki kirjainten osat ovat tasapaksuja. (Itkonen 2003; 19, 42.)

Kirjaintyylillä on väliä, kun valitaan sopivaa fonttia logoon. Päätteelliset kirjaintyypit 

ovat  perintekkäitä  ja  viestivät  ammattimaisuudesta.  Päätteettömät  ovat 

puhtaampia muodoiltaan ja näyttävät nykyaikaisimmalta. Käsialamaiset fontit ovat 

ihmisläheisiä ja kutsuvia. Kaunokirjaimin kirjoitettu logo näyttää hienostuneelta ja 

viestii luksusesta. (Reid 2014.) Riippuu yrityksen identiteetistä, minkälainen fontti

sopii  logoon.  Esimerkiksi  pankin  logoa  ei  kannata  kirjoittaa  Comic  Sans

-kirjaintyypillä, sillä kyseisen fontin lapsenomainen viesti olisi ristiriidassa pankin

tavoitteleman vastuullisen yrityskuvan kanssa.

Pienaakkosia eli gemenoita on helpompi ja nopeampi lukea kuin suuraakkosia eli 

versaaleja. Pienaakkosten kirjaimia on helpompi hahmottaa, sillä kirjaimet eroavat 

toisistaan enemmän kuin suuraakkoset. Suuraakkosista syntyy tasainen ja 

nauhamainen ketju ja ne vievät enemmän tilaa. (Itkonen 2003, 62-63.) Siksi 

suuraakkosten  käyttö  on  omimmillaan  logoissa,  jotka  ovat  sanalyhenteitä. 

Kirjakustantamo  WSOY käyttää  suuraakkosin  kirjoitettua  logoa,  sillä  silloin  on 

helpompi hahmottaa, että kyse on nimilyhenteestä Werner Söderström Osakeyhtiö
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– ei  wsoy-nimisestä  sanasta.  Vaatetusyrityksen  Marimekon  logo  on  taasen

kirjoitettu  pienaakkosin,  koska  yrityksen  yrityksen  nimi  hahmottuu  tällöin

paremmin. 

Logoa  suunnitellessa  voidaan  siis  käyttää  jo  olemassa  olevaa  kirjasintyyppiä. 

Tällöin  päästään  helpoimmalla,  mutta  lopputulos  saattaa  näyttää 

persoonattomalta. Tosin valmiita kirjaimistoja on paljon, joten laajasta valikoimasta 

on helppo valita  mieleisensä. Osa valmiista  kirjaimistosta ovat  maksullisia,  osa 

ilmaisia, joten yrityksen budjetti  myös vaikuttaa kirjaintyypin valintaan. Kallein ja 

työläin  vaihtoehto  on  tehdä  yrityksen  logolle  oma  kirjaimisto,  mutta  tällöin 

saavutetaan omaperäinen ja muista erottautuva logo. Eräs vaihtoehto on muokata 

jo olemassa olevaa kirjaimistoa, jolloin työmäärä vähenee logosuunnittelussa.

(Laiho 2006, 18.)

3.3 Eloa logoon kontrastein

Kontrasti on vaihtelua ja vaihtelusta syntyy rytmi. Kontrastien avulla tuodaan eloa 

tekstiin. Typografiassa (tekstin ulkoasu) tärkeimmät kontrastit ovat koko-, muoto-, 

vahvuus- ja värikontrastit. (Itkonen 2003, 60.)

Kirjaimien kokoa vaihtelemalla  voidaan luoda kontrastia  logoon.  Kokokontrastia 

käyttäessä saa olla kuitenkin varovainen, sillä liian pieni kokovaihtelu saattaa 

vaikuttaa virheeltä. (Itkonen 2003, 60.)

Muotokontrastissa  on  kaksi  toisistaan  selvästi  poikkeavaa  kirjaintyyliä. 

Muotokontrasti  syntyy,  kun  antiikvan  rinnalla  käytetään  kursiivia  tai  lihavaa 

groteskia.  Brittiläisen sanomalehden The Guardianin entinen logo on esimerkki 

vahvasta muotokontrastista, jossa kursivoidun antiikvan parina on paksu groteski.

(Itkonen 2003, 60.)



9

KUVIO 2. The Guardian -sanomalehden vanha logo. Kursivoitua antiikvaa on 

käytetty paksun groteskin rinnalla.

Vahvuuskontrasti  muodostuu  silloin,  kun  rinnastetaan  groteskin  kaksi  eri 

vahvuutta.  Monissa  groteskeissa  on  useampia  lihavuusleikkauksia.  Tällöinkin 

kannattaa  käyttää  riittävän  suurta  eroa  eri  lihavuuksien  välillä,  jotta  kontrasti 

syntyisi. Antiikvan kohdalla vahvuuskontrastia ei suositella käytettävän. (Itkonen 

2003, 61.)

Värikontrastin  avulla  korostetaan  yhdyssanan  tai  yhdysnimen  eri  osia  tai 

kokonaisia  sanoja haluamallaan tavalla.  Värikontrastin  käyttö  logoissa on hyvin 

suosittua, ehkä jopa liiaksikin. Värikontrasti sopii parhaiten lihaviin groteskeihin, 

sillä ohuissa antiikvoissa väriero ei näy. (Itkonen 2003, 61.) Internetyhtiö Google 

käyttää  tehokkaasti  hyödykseen  värikontrastia  logossaan,  joka  on  –  vastoin 

sääntöjä  –  kirjoitettu  päättellisin  kirjaimin.  Graafisessa  suunnittelussa  rajojen 

rikkominen on hyväksi, kunhan tietää mitä tekee.
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KUVIO 3. Googlen logo. Google käyttää logossaan värikontrastia värjäämällä 

kirjaimet eri värisiksi.
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4 LIIKEMERKIN SUUNNITTELU

4.1 Liikemerkki on symboli

Ihmiskunta  on  aina  piirtänyt  ja  katsellut  kuvia,  kauan  ennen  kirjoitustaidon 

keksimistä.  Aluksi  piirrokset  olivat  konkreettisia,  kuten  kuva  äidistä,  heimosta, 

ystävästä  tai  vihollisesta.  Piirrokset  auttoivat  ihmisiä  ilmaisemaan  itseään  ja 

viestimään  keskenään.  Biisoni,  mammutti  ja  kauris  olivat  tärkeitä  metsästäjä-

keräilijöille.  Lopulta  konkreettisista  merkeistä  tuli  symbolisia;  biisonin  kuva 

saattoikin  tarkoittaa  jumalaa.  Alettiin  esittää  monimutkaisia  ajatusrakennelmia 

yksinkertaisten piirrosten avulla. Tämä jatkuu yhä nykypäivänä; vanhat heimojen 

tunnukset ovat vaihtuneet yritysten liikemerkkeihin. (Wiedemann 2007, 6-9.)

Liikemerkki  usein  esiintyy  logon  yhteydessä.  Sen  kuitenkin  tulisi  toimia  myös 

itsenäisenä tunnuksena, joten liikemerkkiä ei tulisi suunnitella logon sisään. (Laiho 

2006, 19.)

Liikemerkki  voi  olla  puhtaasti  graafinen  muodoltaan,  kuten  kolmio  tai  ympyrä. 

Geometriset  muodot  ovat  säännöllisiä  muotoja.  Liikemerkki  voi  olla  myös 

elastinen, epäsäännöllinen muodoltaan, jos se perustuu vaikkapa eläinhahmoon. 

Liian kaavamaista yhden muodon seuraamista tulisi kuitenkin vältellä, koska se 

johtaa jäykkään ulkoasuun. (Laiho 2006, 19.)
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4.2 Dynamisuutta liikemerkkiin

Liikemerkki voi koostua monesta osasta: pisteistä, viivoista, tyyleistä, volyymeistä 

ja väreistä. Näitä sommittelemalla saadaan kuvaan liikettä ja rytmiä, syvyyttä ja 

tilan tuntua sekä harmoniaa tai dramatiikkaa. Sommittelulla voi ohjata katsetta, 

herättää mielenkiintoa ja välittää tunnelmaa. (Pesonen 2007, 62.)

Viiva  on  aktiivinen,  jos  se  on  pystysuora.  Vaakasuora  viiva  on  levollinen, 

harmoonisempi. Vino viiva näyttää kaatuvan tai olevan voimakkaassa liikkeessä. 

Viivalla voi myös jakaa pintaa tehokkaasti. (Pesonen 2007, 62.)

Kuvakenttä voi jakaantua eri alueisiin eli pintoihin. Pinta voi olla vaikkapa ympyrä, 

kolmio tai suorakulmio tai muodoltaan täysin vapaa. Pinta erottautuu 

ympäristöstään kontrastein, esimerkiksi värikontrastein. (Pesonen 2007, 62.)

Liikemerkin  sommittelussa  joutuukin  tasapainoilemaan  säännönmukaisuuden  ja 

vaihtelevuuden  välillä.  Johdonmukaisuus  auttaa  ja  opastaa  lukijaa  sekä  pitää 

ulkoasua yhtenäisenä. Hallitut  poikkeamat tuovat mielenkiintoa kuvaan. Riippuu 

yrityksestä ja kohderyhmästä, miten paljon yllätyksellisyyttä liikemerkki kestää.

(Pesonen 2007, 63.) Yleisesti ottaen liikemerkki tulisi suunnitella niin, että se 

kestäisi  aikaa.  Yllätyksellisyys  kuluu  nopeasti  ja  pian  liikemerkki  näyttää 

vanhentuneelta.

Yleiset  muotoilun  ja  sommittelun  säännöt  pätevät  siis  myös  liikemerkin 

suunnitteluun.  Antiikin  ajoilta  tuttu  kultainen  leikkaus  auttaa  tasapainolinjan  ja 

painopisteen löytymisessä. Esimerkiksi painopisteen sijoittaminen keskelle pintaa 

luo pysähtyneen vaikutelman. (Pesonen 2007, 65-66.) Muualle sijoitettuna se tuo 

dynamisuutta liikemerkkiin.
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4.3 Värit viestivät

Väriympyrässä värit on järjestelty niin, että vierekkäiset värit ikään kuin liukuvat ja 

sulautuvat toisiinsa. Sininen, punainen, keltainen ja vihreä katsotaan pääväreiksi. 

Väriympyrän vastakkaisia värejä sanotaan vastaväreiksi eli komplementtiväreiksi. 

Vastavärit  voimistavat  toisiaan  ja  näyttävät  muuta  ympäristöä  kirkkaammilta. 

Esimerkiksi sininen näyttää sinisemmältä keltaisen kanssa kuin yksinään. (Loiri & 

Juholin 1998, 110-111.)

Väreihin liitetään merkityksiä. Punainen voi tarkoittaa vallankumousta, rakkautta 

tai tulta. Punainen myös varoittaa, joten se on eräänlainen huomioväri. (Loiri & 

Juholin 1998, 111.)

Keltainen kuvastaa auringonvaloa, lämpöä ja läheisyyttä. Keltainen väri yksinään 

on melko laimea, mutta yhdistettynä tummien ja voimakkaiden värien kanssa se 

näyttää vaikuttavammalta. (Loiri & Juholin 1998, 111.)

Vihreä on rauhoittava väri.  Se on luonnon väri.  Vihreä symboloi  uuden syntyä, 

elinvoimaa ja hedelmällisyyttä. Vihreällä on myös negatiivisia merkityksiä, kuten 

sanassa ”myrkynvihreä” ja sanonnassa ”vihreä kateudesta”.  Toisaalta vihreä on 

myös luvan merkki, kuten esimerkiksi liikennevaloissa. (Loiri & Juholin 1998, 111; 

Hintsanen 2007.)

Sininen  väri  on  lempeä  ja  rauhallinen  väri.  Länsimaisessa  kulttuurissa  sitä 

pidetään  hiljaisuuden  ja  melankolian  värinä.  Sininen  koetaan  kylmäksi  väriksi, 

mutta se liitetään myös puhtauteen ja keveyteen. Sininen viestii virallisuudesta; sitä 

näkee muun muassa poliisin uniformussa. (Hintsanen 2007.)
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Musta on sekä surun että juhlan väri. Se viestii tyylikkyydestä, arvokkuudesta ja 

laadusta. Mustaan on helppo yhdistää muita värejä. (Loiri & Juholin 1998, 112.)

Valkoinen merkitsee puhtautta ja viattomuutta. Se on keveä väri, joka usein viestii 

korkea-arvoisuudesta. (Hintsanen 2007.)

Värejä  valittaessa on otettava huomioon sen vierellä olevat  värit  ja taustavärit. 

Harmaa  näyttää  valkoisella  taustalla  vaaleammalta  kuin  mustalla  taustalla. 

Haaleat värit muuttuvat tummemmiksi voimakkaiden värien rinnalla. (Loiri & Juholin 

1998, 112-113.)

Väreissäkin sanotaan olevan harmoniaa. Tietyt värit sopivat yhteen ja miellyttävät 

ihmissilmää.  Väriharmonioita  on  olemassa neljää  erilaista.  Lähiväriharmoniassa 

värit  on  valittu  väriympyrästä  vierekkäisiltä  alueilta  tai  rajoitetulta  alueelta. 

Esimerkkinä lähiväriharmoniasta on väriyhdistelmä vihreänkeltainen – keltainen –

oranssinkeltainen. Vastaväriharmoniassa värit valitaan väriympyrän vastakkaisilta 

alueilta,  kuten sininen – keltainen tai  punainen – vihreä.  Vastavärien uskotaan 

täydentävän toisiaan. Yksiväriharmoniassa käytetään yhtä väriä ja sen tummia ja 

vaaleita asteita. Valööriharmonia on olemassa ainoastaan harmaa-asteikolla, kun 

harmaan eri sävyjä yhdistetään toisiinsa. Mustavalkovalokuvat sisältävät 

valööriharmoniaa. (Loiri & Juholin 1998, 114.)

Ei ole siis yhdentekevää, mitä värejä liikemerkissään käyttää. McDonald's käyttää

liikemerkissään  punaista  ja  keltaista  kiihdyttäkseen  ihmisten  ruokahalua.

Osuuspankin liikemerkin oranssi kertoo menestyksestä. Valion liikemerkin sininen

ja valkoinen viestittävät maitotuotteiden puhtaudesta ja suomalaisuudesta. Tarkoin

valitsemallla  värit  liikemerkkiin  saadaan  kohderyhmälle  synnytettyä  haluttu

mielikuva yrityksestä.
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5 G-TUOTTEET OY:N LIIKEMERKIN SUUNNITTELU

5.1 G-Tuotteet Oy:n yrityshistoria

Harry Lilienkampf perusti G-Tuotteet Oy:n vuonna 1987. Se oli Lilienkampfin 

kolmas yritys ravintola-alalla: Shell-huoltoasemaa pyörittävä Nelostien Helmi ja 

pitopalvelu Keski-Suomen Juhlapalvelu oli perustettu vuotta aiemmin. G-Tuotteet 

perustettiin  toimittamaan  helsinkiläisille  ravintoloille  keskisuomalaisia 

luonnontuotteita,  kuten  marjoja  ja  sieniä.  Harry Lilienkampf  myöhemmin  luopui 

Shell-huoltoaseman  pyörittämisestä,  mutta  G-Tuotteet  jäi  yhä  elämään  Keski-

Suomen Juhlapalvelun rinnalla.  Vuosien saatossa G-Tuotteet  Oy:n  ydintoiminta 

muuttui  hyvin  toisenlaiseksi.  Ravintola-alan yhdistyksillä ja yrityksillä oli  tarvetta 

ansiomerkkien, kilpien, kunniakirjojen ja diplomien toimittajasta.  G-Tuotteet vastasi 

kysyntään ja ryhtyi toimittamaan näitä ansiomerkkejä. (Hirvanen 2012.)

G-Tuotteet  Oy:n  nimen alla  on  siis  aikojen  saatossa  ostettu  ja  myyty  marjoja, 

sieniä,  rapuja  ja  muita  luonnontuotteita,  kuten  yrityksen  kaupparekisteristä 

ilmenee. Rekisterissä mainitaan myös ravintola- ja pitopalvelutoiminta sekä 

ravintola-alan konsultointi ja koulutus. (Kaupparekisteriote 2003.)

Aktiivisina  toimijoina  Suomen Keittiömestarit  ry:ssä  Harry Lilienkampf  ja  hänen 

puolisonsa  Marja-Leena  Lilienkampf  ovat  valmistaneet  Cordon  Bleu  -nauhoja 

ruoanlaittajille,  joita  Suomen Keittiömestarit  ry:n  alueyhdistykset  ovat  halunneet 

palkita tällaisella kunnianosoituksella hyvästä ja merkittävästä urasta ruoanlaiton 

parissa. Luovuttuaan ravintola- ja pitopalvelutoiminnasta Harry ja Marja-Leena 

Lilienkampf ovat keskittyneet valmistamaan Cordon Bleu -nauhoja ja muita 

ansiomerkkejä ravintola-alan yhdistyksille. Tämä on siis G-Tuotteet Oy:n nykyinen 

päätoimiala.
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5.2 Miksi G-Tuotteet Oy tarvitsee liikemerkin?

G-Tuotteet  Oy:n  tarjoamat tuotteet  ja  palvelut  ovat  vaihtuneet  suuresti  vuosien

saatossa. G-Tuotteilla ei ole ollut siis kunnollista brändiä, yrityskuvaa, sillä sitä ei

ole katsottu tarpeelliseksi. Tämän takia yritys ei ole myöskään hankkinut itselleen

liikemerkkiä tai logoa.

G-Tuotteiden  on  hankala  lähteä  markkinoimaan  itseään  ja  tekemään  itsensä

tunnetuksi  kohderyhmässään  ilman  liikemerkkiä  tai  logoa.  Yrityksellä  pitää  olla

visuaalinen  ilme,  mikäli  halutaan  tehdä  yritystä  tunnetuksi  ja  jättämään

asiakkaiden  mieliin  positiivinen  muistikuva.  Näin  asiakkaat  ohjautuvat  yrityksen

pariin ja palaavat uudestaan ostamaan yrityksen tuotteita.

Yrityksen  visuaalisen  linjan  luominen  lähtee  liikemerkistä  tai  vaihtoehtoisesti

logosta, mikäli yritys haluaa käyttää nimeään yrityksen visuaalisena tunnuksena.

G-Tuotteet Oy ei ole sanana kovin huomiotaherättävä tai tunnettu, joten valitsin G-

Tuotteiden  ensisijaiseksi  tunnukseksi  liikemerkin.  Liikemerkin  avulla   voidaan

viestiä  nopeasti  yrityksen  arvoja  ja  kiinnittää  nopeasti  kohderyhmän  huomio.

Kuvallinen tunnus jää paremmin mieleen ja antaa yhtenäisen kuvan yrityksestä. G-

Tuotteet  Oy:n yrityskuvan yhtenäistäminen olikin ensiarvoisen tärkeää yrityksen

vaiherikkaan historiansa takia.

5.3 G-Tuotteet Oy:n liikemerkin suunnitteluprosessi

Ensimmäisessä tapaamisessa G-Tuotteet Oy:n liikemerkin tilaaja halusi 

näkyvyyttä yritykselleen. Tilaaja suunnittelee www-sivujen perustamista
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yritykselleen  tulevaisuudessa,  mutta  päädyimme  aluksi  suunnittelemaan

liikemerkin.  Ilman  visuaalista  ilmettä  on  vaikea  lähteä  suunnittelemaan  ja

totetuttamaan www-sivuja, jossa visuaalisuus on ensiarvoisen tärkeää. Kuvallinen

tunnus on lähtökohta, jonka pohjalta voidaan rakentaa yrityksen visuaalista ilmettä

ja kehittää lisämateriaalia, kuten lomakkeita, lehtimainoksia – tai www-sivuja.

Tilaaja  halusi  liikemerkistä  yksinkertaisen  ja  toimivan.  Muita  vaatimuksia  ei

määritelty.  Sovimme tilaajan kanssa, että teen luonnoksia, joista tilaaja valitsee

mieleisensä.  Tämän  luonnoksen  pohjalta  loisin  vektorigrafiikan  piirto-ohjelmalla

liikemerkin  ensimmäisen  version,  johon  tekisin  muutoksia  tilaajan  mahdollisten

toivomuksien  pohjalta.  Vaikka  tarkkoja  määrittelyitä  ei  tehty,  minulla  oli  selkeä

ajatus, minkälaisen G-Tuotteet Oy:n liikemerkin tulisi olla.

Tein paljon luonnoksia käsin piirtämällä paperille. Kokeilin eri tyylejä, vaikka kovin

kauas  pelkistetystä  tyylistä  en  halunnut  lähteä.  G-kirjain  oli  mukana  kaikissa

luonnoksissa.  Halusin  G-kirjaimen  ehdottomasti  sisältyvän  liikemerkkiin  sillä

yrityksen nimi alkaa kyseisellä kirjaimella.  Toisto on eräänlainen tyylikeino, jolla

saadaan  viesti  paremmin  perille  yleisölle.  Lisäksi  G-kirjain  on  visuaalisesti

näyttävä oikealla fontilla kirjoitettuna pyöreine muotoineen ja koukeroineen. Se on

kiintopiste, jolla kiinnitetään nopeasti katsojan huomio.

Suurimmassa osassa luonnoksissa oli myös jokin geometrinen kuvio, kuten neliö

tai ympyrä, joka toimi pohjana liikemerkille. Tällä tavoin halusin luoda mielikuvan

sinetistä tai vaakunasta, joka viestisi laadukkuudesta ja luotettavuudesta. Kuviot

olivat  yksinkertaisia,  sillä  halusin  yksinkertaisen  ja  helposti  eri  paikkoihin

sijoitettavan  liikemerkin.  Muodoltaan  yksinkertainen  liikemerkki  kestää  myös

paremmin aikaa.

Vinoneliö  muotoutui  nopeasti  liikemerkin  pohjaksi.  Neliö  on  rakenteeltaan

yksinkertainen  ja  yhteneväinen.  Se  viestii  järjestyksestä  ja  luotettavuudesta.



18

Kääntämällä  nelilö  kärjelleen  saadaan  dynaamisuutta  tunnukseen.  Vinoneliö

muistuttaa muodoltaan timanttia, kylttiä tai vaakunaa. Muoto viestii pysyvyydestä

ja arvokkuudesta. G-Tuotteet toimittaakin kunniakirjoja ja -nauhoja asiakkailleen,

jotka haluavat antaa kunnianosoituksena sen ansaitseville keittiömestareille.
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6 G-TUOTTEEN OY:N LIIKEMERKIN JA LOGON TOTEUTUS

6.1 Liikemerkki paperilta tietokoneelle

Aloin piirtämään vektorigrafiikan piirto-ohjelmalla liikemerkin eri versioita. Nopeasti 

kävi ilmi, minkälainen liikemerkki toimisi parhaiten. Turhan koukeroiset versiot 

karsin nopeasti pois. Ymmärsin, että liikemerkin tulisi olla mahdollisimman selkeä 

ja yleispätevä, sillä G-Tuotteet Oy on tuottanut monenlaisia palveluita ja tuotteita 

vuosien saatossa.  Mahdollisten uusien tuotteiden ja palveluiden tulisi myös sopia 

uuden liikemerkin alle.

Kuten aiemmin mainitsin, vinoneliö osottautui parhaimmaksi kuvioksi liikemerkin

pohjalle. Sen sisään oli helppo sijoittaa G-kirjain. Se ei myöskään näyttänyt niin

staattiselta kuin sivullaan makaava neliö. Vinoneliö toimii niin pienemmässä kuin

suuremmassakin koossa.

Kuitenkin vinoneliö sellaisenaan näytti melko mitäänsanomattomalta. Yritin keksiä,

millä saisi  eloa tunnukseen. Käytin varjostusta, koverrettua G-kirjainta ja lisäsin

tekstuuria  vinoneliöön.  Liikemerkki  näytti  yhä  pysähtyneeltä.  Tapaamisessa

tilaajan kanssa hän ideoi, voisiko nyörimäistä elementtiä käyttää liikemerkissä. G-

Tuotteet käyttää kunnianauhoissaan kultaista nyöriä. Pidin tästä ideasta heti, sillä

se  sopisi  yrityksen  imagoon  ja  sillä  tavoin  saisin  eloisamman  ja  muista

erottautuvan liikemerkin. Luonnostelin nopeasti paperille liikemerkin, jonka reunoja

reunusti  nyöri.  Se  näytti  heti  hyvälle,  koska  kiertyvä  nyöri  toi  myös  hiukan

kolmiulotteisuutta  mukaan  liikemerkkiin.  Se  ei  kuitenkaan  rikkonut  liikemerkin

harmoniaa olemalla liian silmille hyökkäävä. Reunoja kiertävä nyöri loi ryhdikkyyttä

ja eloa liikemerkkiin.
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6.2 Liikemerkissä käytetyt muodot, värit ja kirjaintyyppi

Vinoneliö  muodostautui  nopeasti  liikemerkin  pohjaksi.  Neliö  näyttää

mielenkiintoisemmalta,  kun  se  seisoo  yhdellä  kärjellä.  Näin  ollen  se  näyttää

kevyemmältä kuin ”perinteinen neliö”. Yksi liikemerkin painopisteistä on keskellä,

mutta toisen painopisteen voidaan ajatella olevan alhaalla kärjessä. Kuitenkaan

liikemerkki  ei  ole  kaatumassa  vasemmalle  tai  oikealle,  vaan  seisoo  vakaasti

kärjellään. Vinoneliö näyttää dynaamiselta, mutta vakaalta.

Sininen ei  valikoitunut  sattumalta  liikemerkin  väriksi.  Cordon Bleu -nauhat  ovat

myös sinisiä, joten tällä tavoin liikemerkki myös ilmentää sitä tuotettaan, mitä myy.

Sininen on rauhallinen ja luottamusta herättävä väri. Se on myös suomalaisuuden

väri.  Liikemerkissä sininen on vaaleampi keskeltä ja liukuu hiljalleen muutaman

asteen tummemmaksi reunoja kohti mentäessä. Tällä tavoin saavutin elävämmän

pinnan  liikemerkkiin.  Vaaleampi  sininen  olisi  ollut  liian  kirkas  ja  rauhaton

liikemerkin  väriksi  ja  tummansinisellä  pohjalla  keskellä  oleva  G-kirjain  ei  olisi

erottautunut  taustasta  niin  hyvin.  Ratkaisin  asian  liukuvärjäyksellä.  Vaaleampi

sininen  ikään  kuin  valaisee  G-kirjainta.  Tämä  sininen  olisi  ollut  liian  kirkas

käytettäväksi  koko  pohjalle.  Värjäsin  reunat  tummemmalla,  jolloin  saavutin

rauhallisemman tunnelman.  Pinta  sai  samalla  tekstuuria,  ja  eikä  näyttänyt  niin

yksitoikkoiselta.

Hopeanharmaa  valikoitui  sinisen  väripariksi.  Liikemerkissä  oli  jo  mustaa  G-

kirjaimen  varjostuksena  ja  valkoista  nyörin  kierteissä.  Sininen  oli  myös

liukuvärjätty. Siksi harmaa oli luonnollisin vaihtoehto nyörin ja G-kirjaimen väriksi.

Voisi  sanoa, että valööriharmonian lait  vaikuttivat valintaan.  Valööriharmoniassa

värit valitaan valkoisen ja mustan sävyjen väliltä. Muu väri kuin harmaa olisi ollut

siis  liian  räikeä.  Yksinään  hopeanharmaa  näyttäisi  tylsältä,  mutta  yhdistettynä

liikemerkin  muihin  väreihin  se  sointui  kauniisti  niihin.  Sävy  viestii  laadusta  ja

luotettavuudesta.
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G-kirjaimen kirjaintyypiksi kokeilin montaa vaihtoehtoa. Koska muuten liikemerkki

on yksinkertainen, tulisi kirjaintyypin olla mielenkiintoinen. Kuitenkaan se ei saanut

yliampuva  tai  liian  tunnettu  kirjaintyyppi  vääriltä  mielleyhtymiltä  välttyäkseen.

Kokeilin  niin  päätteellistä  kuin päättetöntä kirjaintyyliä.  Nopeasti  huomasin,  että

paras kirjaintyyppi  olisi  ilmava, jotta se täyttäisi  kauniisti  koko alan. Keskellä ei

saanut  olla liian vähän tilaa ja reunoilla taasen ei  saanut olla liian paljon tilaa.

Muuten  liikemerkin  sommittelu  näyttäisi  liian  ahtaalta  tai  liian  väljältä.  Samalla

kirjaintyypin ei saanut olla viivoiltaan liian kapea, koska muuten se ei erottautuisi

muista  liikemerkin  elementeistä  tarpeeksi  hyvin.  Kirjaintyypin  valinta  osuttautui

helpoksi.  G-kirjaimen kirjaintyypiksi  valikoitui  päätteellinen Nyala. Se on ilmava,

mutta sen viivat ovat  myös paksuja. Viivan leveys vaihtelee, jolloin G-kirjain ei

näytä liian tasapaksulta.

Reunoilla  kulkeva  nyöri  oli  elementti,  jota  liikemerkki  tarvitsi.  Tavallinen,

palkkimainen  reunus  olisi  ollut  liian  yleinen.  Nyörillä  saatiin  viittaus  yrityksen

tuotteeseen,  jolloin  liikemerkistä  tuli  heti  yksilöllinen ja  yritystä  kuvaava.  Nyörin

valkoiset ja vinot kierteet, jotka osoittavat kahteen eri suuntaan, rikkovat pohjan ja

reunan  vinoneliöiden  yhtenäistä,  suoraviivaista  muotoa.  Nyöri  saa  myös

lopputuloksen  näyttämään  vähemmän  litteältä  ja  pysähtyneeltä  G-kirjaimen

varjostuksen ohella.

6.3 G-Tuotteet Oy:n logon toteutus

Nimilogoa lähdin toteuttamaan liikemerkin toteuttamisen jälkeen. Tilaajalla ei ollut

erityisiä vaatimuksia logon suhteen. Tiesin kuitenkin, minkälaisen logon tulisi olla.

Sen  pitäisi  täydentää  liikemerkkiä  hyvin  sopimalla  liikemerkin  kanssa  yhteen

käytettäväksi.  Sen kuitenkin tulisi  myös toimia yksinään ilman liikemerkkiä,  kun

liikemerkin käyttö ei ole mahdollista tai tilanteeseen sopivaa. Nämä ehdot asettivat

muutamia haasteita logosuunnitteluun.
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G-Tuotteet  Oy:n  logon  toteuttaminen  lähti  kirjaintyypin  valinnasta.  G-Tuotteet

käyttää yritystoiminnassaan Windows-käyttöjärjestelmää, joten asetin ehdoksi sen,

että  kirjaintyypin  tulisi  olla  valmiiksi  asennettuna  uusimmissa  Windows-

käyttöjärjestelmissä. Näin ollen logo on helppo kirjoittaa millä tahansa Windows-

tietokoneella riippumatta henkilöstä ja hänen tietoteknisestä osaamisesta.

Logon kirjaintyypin tulisi olla kuitenkin tarpeeksi omaperäinen. Sen pitäisi näyttää

hyvältä ilman liikemerkkiä että sen kanssa. Halusin myös kirjaintyypin,  johon ei

tarvitsisi tehdä muutoksia kuten esimerkiksi muuttaa kirjainten välien pituutta tai

tehdä  paksunnosta.  Etsin  kirjaintyyppiä,  joka  olisi  nopea  valita  tietokoneen

fonttikirjastosta  ja  helppo  kirjoittaa  asiakirjaan  ilman  erikoisia  muutoksia.

Windowsin fonttikirjastossa oli  valmiina asennettuna muutama kymmen erilaista

kirjaintyyppiä. Vaihtoehdot vähenivät nopeasti, kun liian erikoiset ja usein käytetyt

kirjaintyypit tippuivat pois.

Sattumoisin  päädyin  samaan kirjaintyyppiin,  jota  olin  käyttänyt  liikemerkissä  eli

Nyalaan.  Nimilogo  oli  aluksi  kirjoitettu  mustin  kirjaimin,  jolloin  etsin

mahdollisimman kevyttä ja ilmavaa kirjaintyyppiä. Monet kirjaintyypit näyttivät liiian

raskaalta liikemerkin rinnalla. Ratkaisin asian vaihtamalla logon värin harmaaseen,

eli samaan väriin mitä olin käyttänyt liikemerkissäkin. Tämä auttoi huomattavasti,

sillä saatoin valita vähän paksummin viivoin kirjoitetun kirjaintyypin. Tällä tavoin

valitsin lopulta Nyalan.

Logo näyttää nyt omaperäiseltä. Yrityksen nimen kirjoittaminen hopeanhohtoisella

värillä tuo arvokkuuden tunteen logoon. Se myös helposti erottautuu asiakirjoissa

harmaalla  sävyllään,  sillä  yleensä asiakirjan tekstit  kirjoitetaan mustalla  fontilla.

Käyttämällä  samaa  kirjaintyyppiä  liikemerkissä  ja  logossa  luo  toistoa,  jolloin

yrityksen visuaalinen ilme on yhteneväinen ja jää paremmin mieleen. (LIITE 1).



23

7 POHDINTA

Halusin  opinnäytetyössäni  ilmentää  tietoteknistä  osaamistani,  joten  punnitsin

monia  opinnäytetyön  aiheita.  Olin  opinnoissani  suuntautunut  enemmän

mediatuotannon  ja  graafisen  suunnittelun  puolelle.  Www-sivujen  luominen

kiinnosti minua hyvin paljon. Kun sain tietää G-Tuotteet Oy:n liikemerkin tarpeesta,

kiinnostuin aiheesta heti. Saisin käyttää opinnäytetyössä visuaalista suunnittelua

ja tietokonetta.

Opinnäytetyössäni  keskityin  enemmän  liikemerkin  ja  logon  suunnitteluun  kuin

vektorigrafiikan  piirto-ohjelmasta  kertomiseen.  Visuaalisen  suunnittelun

pääsäännöt  pysyvät  samoina,  vaikka  muotivirtaukset  vaihtuvat.  Sen  sijaan

tietokoneohjelmat päivittyvät usein toiseen versioon, joten opas vektorigrafiikasta

vanhenisi  nopeasti.  Ajan tasalla olevia oppaita ja neuvoja piirto-ohjelmiin löytyy

hyvin  internetistä.  Sen  sijaan  liikemerkin  ja  logon  suunnittelusta  kertovaa

kirjallisuutta  oli  suhteellisen  vähän  –  ainakin  suomeksi.  Toivottavasti  tästä

opinnäytetyöstä on hyötyä heille, jotka etsivät tietoa liikemerkin suunnittelusta.

Halusin  etsiä  erityisesti  painettua  kirjallisuutta  liikemerkin  suunnittelusta.  Www-

sivut päivittyvät ja häviävät usein, vaikka ovakin helpommin kaikkien saatavissa.

Lisäksi  ne usein keskittyvät juuri  tämänhetkisiin muotivirtauksiin.  Halusin tietoa,

joka  on  yleispätevää  ja  mahdollisimman  ajatonta.  Onneksi  graafisesta

suunnittelusta löytyy paljon kirjoja  suomeksikin.  Lähteet  olivat  mielestäni  hyviä,

vaikka suoraan liikemerkkeihin keskittyvää kirjallisuutta ei ollut minulla saatavilla.

Kun jäsentelin tiedon liikemerkin suunnitteluun sopivaksi kokonaisuudeksi, minun

oli helppo kirjoittaa liikemerkin suunnittelusta ja sen osa-alueista. Lähteiden avulla

minun  oli  helpompi   suunnitella  ja  toteuttaa  liikemerkki  G-Tuotteille.  Pyrin

käytännönosuutta kirjoittaessani osoittamaan hankkimaani teoriatietoa.



24

Työprosessin  aikana  ei  ilmennyt  suuria  ongelmia.  Tilaaja  antoi  vapaat  kädet

liikemerkin suunnitteluun ja yrityksen liikehistorian tunteneena minun oli helppoa

aloittaa suunnittelu. Vähäiset ristiriitatilanteet syntyivät, kun tilaaja ja minä olimme

eri mieltä liikemerkin jostain osasta. Minun piti sovittaa graafiset näkemykseni ja

tilaajan toiveet yhteen. Tilaaja kertoi  mielipiteensä liikemerkistä ja minä kerroin,

miksi olin päätynyt tiettyyn ratkaisuun. Ratkaisimme ja sovitimme näkemyksemme

yhdessä. Yhteistyömme sujui hyvin, sillä minä että tilaaja olivat lopulta tyytyväisiä

tulokseen.

Opinnäytetyön  tuloksena  syntynyt  liikemerkki  toiminee  kohdeympäristössään

hyvin.  Tekemäni  liikemerkki  on  perinteinen  ja  yksinkertaisuuteen  pyrkivä.  Jos

suunnittelisin  liikemerkin  uudelleen,  tekisin  tunnuksesta  dynaamisemman.

Liikemerkkiä  tehdessäni  huomasin  tunnuksen  olevan  melko  staattinen,  lähes

peilikuva kummaltakin puolelta. Sain varjostuksella ja nyörillä eloa liikemerkkiin.

Lopputulos  on  mielestäni  melko  onnistunut,  sillä  minun  piti  kuitenkin  pysyä

yksinkertaisuudessa.
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8 LOPUKSI

Opinnäytetyöaiheeni  oli  mielenkiintoinen  ja  opettavainen.  Käytin  kirjaston

palveluita  ja  internetiä  etsiessäni  tietoa  liikemerkkien  suunnittelusta.  Itse

työprosessi opetti kuitenkin enemmän kuin pelkkä kirjoista lukeminen. Minun täytyi

punnita  eri  vaihtoehtoja  liikemerkin  suunnittelussa,  tehdä  kompromisseja  ja

työskennellä tilaajan kanssa kohti mieleistämme lopputulosta.

Jos  tekisin  uudelleen  työn,  olisin  tällä  kertaa  luovempi  liikemerkin  suhteen.

Yrittäisin  luonnostella  erilaisempia  liikemerkkejä  ja  pyrkiä  dynaamisempaan

liikemerkkiin.  Kaiken  kaikkiaan  olen  tyytyväinen  liikemerkkiin  ja  koko

työskentelytapaani.

Liikemerkin  toteuttaminen  avaa  paljon  jatkomahdollisuuksia.  Alunperin  tilaajan

kanssa  oli  puhetta  www-sivujen  luomisesta  yritykselle,  mutta  ilman  visuaalista

ilmettä  sellaista  projektia  on  vaikea lähteä toteuttamaan.  Liikemerkin  teosta  oli

luonnollista  lähteä  ensin  liikkeelle.  Yritys  voi  liikemerkin  saatuaan  kehittää

enemmän visuaalista ilmettään, vaikkapa luomalla talotyylin.  Www-sivutkin ovat

nyt  mahdollista  toteuttaa.  Yrityksen  on  nyt  helpompi  lähteä  markkinoimaan

itseään.

Sain  tämän  projektin  aikana  paljon  eväitä  työelämään.  Työskentelin

toimeksiantajan  kanssa,  kuuntelin  hänen  toiveitaan  ja  esitin  omia  näkemyksiä.

Luonnostelin  liikemerkkejä  ja  huomasin,  mikä  toimii  missäkin  tilanteessa.  Tein

ajankäyttösuunnitelman  ja  pysyin  aikataulussa.  Tunnen  olevani  tällä  hetkellä

valmis työelämään; tiedän omat kykyni ja koulutukseni suomat mahdollisuudet.



26

LÄHTEET

Hintsanen, P. 2007. Coloria. Www-dokumentti. Saatavissa: http://www.coloria.net.
Luettu 5.2.2015.

Hirvanen,  L.  2012.  Harry  Martin  Lilienkampf  –  Keittiömestarin  ammatillinen
elämäntyö.  Opinnäytetyö.  Keski-Pohjanmaan  ammattikorkeakoulu.  Matkailun
koulutusohjelma.

Itkonen, M. 2003. Typografian käsikirja. Helsinki: RPS-yhtiöt.

Kaupparekisteriote 26.6.2003/406.299. Helsinki: Patentti- ja rekisterihallitus.

Laiho,  S.  2006.  Yrityksen  visuaalisen  linjan  ja  tavoiteimagon  luominen.  Turku:
Turun ammattikorkeakoulu.

Loiri,  P.  &  Juholin,  E.  1998.  HUOM!  Visuaalisen  viestinnän  käsikirja.  Helsinki:
Inforviestintä Oy.

Pesonen, E. 2007. Julkaisijan käsikirja. Porvoo: Docendo.

Reid, J. 2014. How to Choose the Right Font for Your Logo. Www-dokumentti.
Saatavissa:  http://www.youthedesigner.com/graphic-design-tips/how-to-choose-
the-right-font-for-your-logo/. Luettu 4.2.2015.

Wiedemann, J. 2007. Logo Design. Köln: Taschen.



LIITE 1

G-Tuotteet Oy:n liikemerkki ja logo.




