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1 Johdanto

Graafisessa suunnittelussa ja tunnussuunnittelussa on jatkuvasti vuosikymmenten saa-
tossa ollut trendinad yksinkertaistaminen. Vakiintuneiden yritysten tunnusta on ollut ta-
pana ajan saatossa yksinkertaistaa, kun yrityksesta on tullut tunnetumpi. Nykypaivana
omien havaintojeni perusteella uudet yritykset usein valitsevat heti alkuun hyvin mini-

malistisen ja nykyaikaisen tunnuksen, vaikka yritys ei olisi vielad varsinaisesti tunnettu.

Kuluttajien silmissa jo vakiintuneilla yrityksilla on kuitenkin etulydntiasemassa tunnetta-
vuus. Naiden yritysten tunnuksia on turvallista yksinkertaistaa ja uudistaa, esimerkiksi
tiputtamalla vain nimi pois tunnuksesta. Nain voi tehda kun liikkemerkki on jo niin tunnet-
tu, ettei nimea yksinkertaisesti tarvita. Talldin brandi on saavuttanut ihmisten keskuu-
dessa tietyn aseman, missa se on tunnistettavissa esimerkiksi pelkan varin tai muodon
perusteella. Mutta jos kyseessa on uusi yritys, jonka ensimmainen tunnus on esimer-
kiksi punainen pallo, siitd on hyvin vaikea saada muistettavaa, jos taustalla ei ole lois-
tavasti onnistunutta markkinointisuunnittelua. Maailmaan syntyy jatkuvasti uusia yksin-
kertaistettuja identiteetteja ja tunnuksia, jotka rikkovat sen rajan, jossa jokin on jo niin

yksinkertaista mutta nerokasta, ettd se on "nykyaikaista”.

Opinnaytetydssani luvussa kolme aion perehtya tunnussuunnittelun historiaan: milloin
ensimmaiset tunnukset on otettu kayttéon, ja mika oli tunnusten alkuperainen tarve
ihmiselle? Milloin ihminen on ensimmaisen kerran paattanyt jattaa itsestdan jalkeensa
merkin ja miksi? Tama on opinnaytetydssani tarpeen, jotta voimme ymmartaa erilaisten

merkkien merkityksen ihmisille vuosituhansien takaa.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on siis tutkia tunnusten merkitystd nykypaivana ja avar-
taa katseita niiden historiaan. Luvussa viisi tutkitaan tunnusten yksinkertaistamista ja
milloin ne ovat onnistuneita ja milloin eivat. Onnistumista mitataan perustuen internetis-
ta saatuihin ammattilaisten lausuntoihin seka miten yrityksen myynti ja liikevaihto muut-

tuivat, jos tiedot ovat saatavilla.

Lopulta luvussa seitseman uudistan kuvitteellisesti IT-yritys Good Sign Oy:n nykyisen
tunnuksen. Tama tyd ei ole toimeksianto vaan esimerkki yritystunnuksen yksinkertais-

tamisesta.



2 Kasitteita
Tassa listattuna muutamia kasitteita, joita kaytan opinnaytetydssani.

Antiikva — Antiikvalla tarkoitetaan perinteista paatteellista kirjaintyyppia, jossa kirjain-
ten viivat ovat erivahvuisia. (Itkonen 2012, 12-13.)

Groteski — Groteskilla tarkoitetaan viivoiltaan tasapaksua paatteetdonta kirjaintyyppia.
(Itkonen 2012, 12-13.)

Versaali — Versaalilla tarkoitetaan suuraakkosia. (ltkonen 2012, 12-13.)

Gemena — Gemenalla tarkoitetaan pienaakkosia. (Itkonen 2012, 12-13.)

Liikemerkki — Tunnuksesta voidaan kayttda nimea liikemerkki, kun siihen yhdistetaan
kuvallinen elementti eika pelkastaan kirjaintyyppia. (kuva 1.)

Logotyyppi — Logotyyppi voi olla tunnus jossa kirjaintyyppi itsessddn muodostaa tun-
nuksen. Se voi myds olla kirjaintyypin ja likemerkin yhdistelma. (kuva 1.)

Tunnus — Toinen nimitys logolle, jota kaytan tassa opinnaytetydssa.

Kirjaintyyppi — Nimitys kirjainperheelle josta usein puhutaan puhekielessa sanalla
fontti. (Itkonen 2012, 14-19.)

Yritystunnuksen osat:

Liikemerkki ——

Metropolia
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logotyyppi

Kuva 1. Yritystunnuksen osat.



3 Tunnusten lyhyt historia

Tunnuksia vilisee ymparillamme paivittdin. Ne kertovat meille, kuka on valmistanut ta-
varamme, vaatteemme ja kuka on vastuussa kulkuneuvomme laadusta. Lista voisi jat-
kua lahes loputtomasti. Hyva tunnus viestii sen tavoittelemia arvoja riippumatta mante-
reesta tai kulttuurista. Kaikki tunnistavat Coca-Colan, olivat he missa pain maailmaa

tahansa.

Jotta voimme ymmartaa etteivat tunnukset ole vain modernin ihmisen luomuksia, on
syyta perehtya niiden historiaan. Tama osio kertoo milloin ja miksi ihminen on tiedetta-

vasti alkanut ilmaista itseaan ensimmaista kertaa kuvallisten merkkien avulla.

Alun perin ennen minkaanlaista kaupankayntia ihmiset tekivat yksinkertaisia merkintdja
esimerkiksi luoliin (kuva 2). Nailld luolamaalauksilla luonnon helmassa eldva ihminen
halusi yksinkertaisesti merkata reviirinsd. Taman jalkeen kun ihminen kehittyi, alkoivat
merkit viestia reviirin lisaksi sita, kuinka joku individuaali henkild tai heimo oli kaynyt
tietyssa paikassa. Tata voisi ajatella nykypaivan “Matti kavi taalla” -kaiverruksina.
(Gardner 2013, 11.)

Mydhemmin 3100 vuotta eaa. egyptildiset alkoivat kertoa pidempia tarinoita pelkkien
kuvien muodossa eli kayttden hieroglyfeja (kuva 2), koska varsinaista luettavaa typo-

grafiaa ei ollut viela kehitetty. Vasta noin 800 vuotta eea. kreikkalaiset onnistuivat kehit-

tamaan ensimmaisen lansimaalaiset aakkoset. (Gardner 2013, 12.)
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Ensimmaiset merkinnat, joilla viestittiin jonkin tietyn asian omistajuutta juontavat noin
5000 vuoden takaa eaa., mutta uskotaan, etta erilaiset ja monimuotoisemmat tunnuk-
set ovat olleet kaytdssd aina niin kauan kuin ihminen on tehnyt kauppaa. Alunperin
kaupankaynti syntyi, kun ihminen ei enada pystynyt itsenaisesti tuottamaan itselleen
kaikkea tarvitsemaansa kuten vaatteita, ruokaa tai tavaroita. Taman jalkeen ihmiset
alkoivat erikoistumaan vain jonkin tietyn asian tuottamiseen, jossa pyrkivat olemaan
hyvia. (Gardner 2013, 14.)

Ensimmaisiksi tunnuksiksi voidaan periaatteessa laskea muinaisten aseiden kaiverruk-
set, joiden avulla pystyi tunnistamaan aseen alkuperan ja kuka sen omistaa. Nama
merkinnat olivat myds tapa estaa varkaita varastamasta esineita, koska merkittyja esi-

neitd oli vaikeampi myyda eteenpain. (Mollerup 2013, 11.)

3.1 Motivaatio tunnusten takana

Motivaation tunnusten syntymiseen uskotaan syntyneen alunperin tarpeesta ilmaista
yksilda ja sita, etta yksild kuuluu tiettyyn ryhmaan. Uskotaan, ettd tunnuksilla oli tarkoi-
tus luoda merkittavyytta henkildlle, jotta he voivat erottautua hyédykseen toisten jou-

kosta tietylla sosiaalisella statuksella. (Mollerup 2013, 60.)

Alun perin logoissa ei kaytetty lahes ollenkaan typografiaa lukutaidon puutteen takia,
vaan pelkastaan kuvia. Periaatteessa alkuperaiset tunnukset olivatkin siis eraanlaisia
liikemerkkeja nykypaivan standardeilla. Ihmisella on aina ollut psykologinen tarve nayt-
taa ylpeasti omistajuutensa tai taitonsa valmistaa jokin tietty tuote muille. (Mollerup
2013, 60.)

Voidaankin sanoa, etta alun perin tunnuksella oli kolme tehtavaa: ilmoittaa sosiaalinen
arvo (a), kuka omistaa mita (b) ja kuka on tehnyt jonkun asian (c). Tasta on esimerkki-
na kuva 3. (Mollerup 2013, 60.)

Kuvassa 3 ndemme tunnuksen alkuperaiset merkitykset kayttden esimerkkind Coca-

Cola-brandia. Taman jalkeen selitdn mita ndissa kuvissa tarkemmin ilmaistaan.



a. Yrityksen sosiaalisen arvon ilmoittaminen runnukasella  b. Omistajuuden ilmoittaminen tunnuksella

¢. Alkuperan ilmoittaminen tunnuksella

Kuva 3. Tunnuksen kolme tarkeinta tehtavaa (Mollerup 2013, 60).

Kuva a: Yrityksen sosiaalisen arvon ilmoittaminen tunnuksella. Kuvassa Coca-Cola-
tunnus on sijoitettu isolla yrityksen paakonttorin ulkopuolelle. Talla tavalla yritys osoit-
taa olevansa osa sen ymparilld olevaa yhteiskuntaa ja tukevan sitd. Tassa voitaisiin
kayttda esimerkkind myds muinaista kuningaskuntaa, jossa heraldiset tunnukset muu-

reissa ja lipuissa viestivat samaa asiaa. (Mollerup 2013, 60.)

Kuva b: Omistajuuden ilmoittaminen tunnuksella. Kuvassa on Coca-Cola-tunnuksella
brandatty rekka, joka viestii, ettd rekan sisalté on Coca-Colan omaisuutta. Myos rekka
itsessaan voi olla yrityksen omaisuutta. Toisena esimerkkind on ennen vanhaan kayte-
tyt hevosvaunut, jotka kuljettivat jotain tuotetta ja olivat brandatty sen tuotteen mukaan,
mita kuljettivat. (Mollerup 2013, 60.)

Kuva c: Alkuperan ilmoittaminen tunnuksella. Kyseessa on valmis kuluttajalle suunnat-
tu tuote, jolloin sen etiketissa oleva tunnus ilmoittaa sen alkuperan ja nain ollen kuka

on vastuussa tuotteen laadusta ja valmistuksesta. (Mollerup 2013, 60.)



Erilaisilla tunnuksilla on kuitenkin ollut historiassa tunnetusti aina tietty viesti, mutta
niiden motivaatio on lahes aina ollut sama. Seuraavassa listassa kdaydaan lapi erilais-
ten merkintdjen alkuperaista merkitysta ja motivaatiota, miksi niitd on alun perin kaytet-
ty. Listan paremmaksi ymmartamiseksi kuva 4 esittda millainen on heraldinen ja mo-

nogrammi tunnus.

Lista erilaisten merkintdjen merkityksista (Mollerup 2013, 16):

Merkki Kannanotto Motivaatio
Heraldiset tunnukset Sosiaalinen status Tarve/Halu
Monogrammiset tunnukset Sosiaalinen status Tarve/Halu
Brandin tunnukset Omistaminen Tarve/(Halu)
Korvamerkit (elaimilla) Omistaminen Tarve/(Halu)
Maatilan merkinnat tunnuksilla Omistaminen Tarve/(Halu)
Keraaminen merkinta tunnuksilla Alkupera Tarve/Halu
Kivenhakkaajan merkinta tunnuksilla  Alkupera Tarve/Halu
Tunnuksen merkinta leimauksella Alkupera Tarve/Halu
Painajan merkinta tunnuksella Alkupera Tarve/Halu
Vesileima tunnus Alkupera Tarve/Halu
Kalustemerkinta tunnuksella Alkupera Tarve/Halu
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Kuva 4. Heraldinen tunnus ja monogrammi tunnus.




Kannanotossa sosiaalinen status tarkoittaa kuulumista tiettyyn ryhmaan, joka tahdo-
taan osoittaa tunnuksella. Esimerkiksi ritari haluaa osoittaa muille kuuluvansa tiettyyn

ritarikuntaan heraldisella tunnuksellaan. (Mollerup 2013, 16.)

Omistamisella tarkoitetaan halua osoittaa, etta joku omistaa jotakin. Esimerkiksi kor-
vamerkeilla haluttiin merkitd lampaat niin, ettd niiden omistaja voitaisiin maarittaa. (Mol-
lerup 2013, 16.)

Alkuperalla kerrotaan jonkin tietyn tuotteen alkuperainen tuottaja. Esimerkiksi ennen
vanhaan paperivalmistajat olivat hyvin ylpeitd valmistamastaan paperista ja halusivat
merkita tuotteensa, tassa tapauksessa pienelld vesileimalla. Nain asiakas tai toinen
henkild pystyy toteamaan, kenen tekema kyseinen paperi alun perin on. (Mollerup
2013, 16.)

3.2 Tunnusten luokittelu nykypaivana

Michael Bierut on yhdysvaltalainen graafinen suunnittelija, joka on suunnitellut muun
muassa Hillary Clintonin presidentinvaalikampanjan tunnuksen. Hanen mielestdan
kaupalliset tunnukset nykypaivana voidaan jakaa ainakin neljaan selvaan kategoriaan.
(Bierut 2015.)

Ensimmaisena on logotyyppi (wordmark), eli typografinen logo, joka muodostuu kirjai-
mista. Hanen mukaansa ndma logotyypit voivat olla hyvin moderneja ja selkeitd, kuten
esimerkiksi FedEx ja Google. Ne voivat olla myds perinteisia kasinkirjoitetun oloisia,
joista tulee ilmi niiden alkupera. Esimerkiksi Disneyn logotyyppi perustuu sen perusta-
jan Walt Disneyn allekirjoitukseen. Kuvassa 5 on FedExin ja Disneyn tunnukset esi-
merkkeina. (Bierut 2015.)

%Nelo Fed

Kuva 5. Disneyn ja FedExin tunnukset edustavat logotyyppia (wordmark).




Toisena Bierut mainitsee esittdvan liikemerkin (pictora). Han kertoo, kuinka yleensa
nama esittavat likemerkit toimivat sanan korvikkeena. Kun ihminen nakee kyseisen
tunnuksen, eli kuvan esimerkiksi omenasta, josta on puraistu pala (Apple), toteaa han
sen olevan "Apple” tai "Omena”. Erillistd typografiaa ei tarvita sen oheen. Joskus ku-
vaava liikemerkki kuitenkin on enemman vihjaava, jolloin sen oheen on laitettu typogra-
finen teksti, kuten "Target”. Joskus nama liikemerkit ovat kuitenkin hieman salaperai-
sempia, kuten René Lacosten perustama Lacoste-brandi, jossa Lacoste on lempinimi
krokotiilille ja krokotiili toimii brandin tunnuksena. Esimerkkind kuvassa 6 Applen ja
Targetin tunnukset. (Bierut 2015.)

TARGET

Kuva 6. Applen ja Targetin tunnukset edustavat esittavia likemerkkeja (pictora).

Kolmantena kategoriana han mainitsee abstraktit likemerkit (abstract iconography).
Bierutin mukaan tama kategoria on nykyaan kaikkien suosikki, koska kun se toimii, se
toimii kuin taika. Han kertoo, kuinka usein asiakkaat pyytavat abstraktia logoa jonkun
muun jo tunnetun yrityksen logosta. Asiakas ei kuitenkaan ymmarra, etta abstrakti logo
ei yleensa ole heti alkuun niin toimiva. Siitd tulee toimiva vasta sitten, kun kuluttajat
omaksuvat sen osaksi brandia. Tasta esimerkkind kuvassa 7 nakyva Pepsin tunnus.
(Bierut 2015.)



Kuva 7. Pepsin tunnus edustaa abstraktia liikemerkkia (abstract iconography).

Bierut mainitsee, ettd myo6s uskonnolliset symbolit ovat taman tyyppisia abstrakteja
liikemerkkeja. Niilla ei tietenkaan heti alkuun ole ollut isoa merkitysta, mutta ajan myoéta

niille on historiassamme syntynyt merkittava arvo. (Bierut 2015.)

Neljantena tunnustyylina Bierut mainitsee "logo system”, jonka vapaasti kdannan tassa
logosysteemiksi. Ensimmaisena logosysteemin kayttajaksi han mainitsee MTV:n. Lo-
gosysteemissa tunnus on suunniteltu niin, etta se toimii enemmankin pohjapiirustukse-
na, jonka voi tayttda miten itse tahtoo. Logosysteemin on mahdollistanut ennen kaik-
kea digitaalinen aika. Kuvassa 8 nakyy esimerkkina, miten MTV on kayttanyt logosys-
teemia. Riippuen logosta naissakin logoissa on tietysti omia saantdja. Ehka nykypaiva-
na tunnetuin logosysteemin kayttaja on Bierutin mukaan Google, jonka tunnus muuttuu
useita kertoja vuodessa heidan etusivullaan mutta sailyttaen silti googlemaisen ole-
muksensa. Talla tyylilla tunnus pysyy sen ytimessa samanlaisena, mutta se pystyy

ilmaisemaan erilaisia ideoita ja ndkemyksia. (Bierut 2015.)
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Kuva 8. MTV on Bierutin (2015) mukaan logosysteemin ensimmainen tunnettu kayttaja.

4 Brandays

Jotta voimme ymmartaa vield paremmin logojen merkitystd nykypaivana, on syyta tut-
kia brandin rakentamista, koska yrityksen brandi ja tunnus kavelevat kasi kadessa.
Tunnus on ikdan kuin brandin sydan, jonka ymparille kaikki muu visuaalisuus rakenne-
taan. Opinnaytetydni ei varsinaisesti kasittele brandaysta, mutta koen sen kasittelemi-

sen tarpeelliseksi, koska logot ovat niin iso osa brandia. (Gardner 2013, 19.)

Brandit muodostuvat nimista, termeista, merkeista tai muotoilusta. Ndma ominaisuudet
tekevat tuotteista tai palveluista yksildllisia. Brandi myds erottaa tuotteet muista kal-
taisistaan Kkilpailijoista. Brandit viestivat merkityksia ja ominaisuuksia, joiden arvo on
itse tuotteen, palvelun tai yhtibn nimen toiminnallista arvoa laajempi. Naistd syista
asiakas on usein valmis maksamaan enemman rahaa saadakseen tietyn brandin tuot-
teen, vaikka kilpailijan halvempi vastaava olisi funktionaalisilta ominaisuuksiltaan sama.
(Virkkunen & Moilanen 2002.)

Maailma ilman brandeja olisi mauton ja hajuton. Brandittdmassad maailmassa viestit

yrityksen ja kuluttajan valilla eivat menisi perille. Millaista olisi bréandittdémyys? Ei logoa,
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ei nimea, ei nettisivuja, ei vareja, ei grafiikkaa. Kuvassa 9 on Kykladien saarilta peraisin
oleva kasvoton patsas. Taltd patsaalta puuttuvat kasvot, eika siitd voi tulkita siis min-
kaanlaisia tunteita, ominaisuuksia tai tunnistettavia osia. Tama patee myds yrityksiin tai
tuotteisiin ilman brandia. Mita tapahtuu, kun lisdamme talle patsaalle muutaman piir-

teen? Patsaasta tulee Charlie Chaplin, hanesta tulee brandi. (Gardner 2013, 18-19.)

Kuva 9. Kykladien saarilla valmistettu kasvoton patsas. Kun kasvottomalle patsaalle lisataan

vain muutamia piirteita, tulee siitd heti tunnistettava. Tassa tapauksessa patsas muistuttaa
Charlie Chaplinia. (Gardner 2013, 18-19.)

Kaikenlaiset yritykset, niin voittoa tavoittelevat, hyvantekevaisyytta tekevat kuin kunnal-
liset yritykset kayttavat brandaysta nykypaivana. Myods eri maat, maa-alueet, kaupungit
ja kylat ovat tulleet brandatyiksi. Alun perin riitti, etté ollaan vain olemassa, mutta nyky-
aan jos yritysta ei ole brandatty voidaan sanoa, ettei yritysta ei ole olemassa. Brandi
viestii niin sanotusti jonkin asian olemassa olemisesta, sen hahmosta, persoonasta. Oli
se sitten muodoltaan ihminen, yritys tai maa. Brandin luominen on myés keino vahvis-
taa yrityksen linjaa mutta myds houkutella uusia asiakkaita ja sailyttdd aikaisemmat
asiakassuhteet. Brandays antaa yleisolle haluttua informaatiota ja luo emotionaalisia
suhteita tuotteisiin ja palveluihin. Yritystoiminnan kannalta onkin tarkead saada aikai-
seksi luotua juuri emotionaalisia suhteita kohdeyleison kanssa, jotka luovat brandius-
kollisuutta eli lojaaleja asiakkaita. (Mollerup 2013, 46; Virkkunen & Moilanen 2002, 8.)

Brandin ydin voi olla tuote, palvelu, yritys, tapahtuma tai paikka. Brandi koostuu kol-
mesta eri osasta, jotka ovat avoimesti nakyvia kuluttajille, kuten on havaittavissa ku-
vassa 10. (Mollerup 2013, 46.)
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Yritys/Tuote/Palvelu/Tapahtuma/Paikka

Presentaatio (Presentation)

Imago (Image)

Kuva 10. Brandin eri tasot (Mollerup 2013, 46.)

Brandin uloin osa eli imago (image) sisaltaa itseensa kaikki mielipiteet, jotka ovat luotu-
ja brandin sisemmilla kerroksilla eli yrityksen presentaatiossa (presentation) ja ytimes-
sa (core). Silti brandin ulkoiseen kuvaan eli imagoon vaikuttavat myds ulkopuoliset teki-
jat, kuten kohderyhmien kulttuurit seka naiden ryhmien kyky tiedostaa kilpailevia bran-
deja. (Mollerup 2013, 46.)

4.1 Brandays asiakkaita varten

Asiakkaat rakastavat brandeja. liman tallaista kiintymysta brandi ei pysy elossa. Asia-
kas saa brandayksesta itselleen kaksi hyotya: brandatyn tuotteen ostamisesta asiakas
saa seka itse tuotteen, ettd nautinnon tuotteen ostamisesta. Brandi auttaa myds asiak-
kaita huomaamaan tietyt tuotteet esimerkiksi kaupassa ja arvioimaan sen avulla tuot-

teen laatua ja hintaa.

Brandin tarkoitus on luoda kuluttajille positiivisia kokemuksia brandista, rohkaista ko-
keilua ja luoda vakituisia asiakassuhteita. Kun potentiaalinen asiakas kohtaa uuden
tuotteen ensimmaista kertaa, kdydaan tuo vuorovaikutus yleensa juuri tuotteen visuaa-
lisen viestinnan avulla. Tuotteen visuaalisella puolella on tarkein vaikutus saada asia-
kas kokeilemaan tuotetta ensimmaista kertaa, jonka jalkeen asiakas tekee tulevaisuu-
den paatokset perustuen itse kokemukseen tuotteen kanssa. Yritys haluaa uskotella
meille, etta brandit ja liikemerkit suojelevat kuluttajia tekemasta huonoja valintoja. Nain

ollen kun kuluttaja on l6ytanyt hanta miellyttavan valmistajan, on sen muihinkin tuottei-
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siin helppo tutustua, koska luotamme tdhan valmistajaan. Tasta syysta onkin tarkeaa,
ettd asiakas osaa tunnistaa valmistajan tunnuksen perusteella. (Mollerup 2013, 48;
Virkkunen & Moilanen 2002, 8.)

Joskus yritysmaailmassa ei uskalleta tai tahdota sijoittaa markkinointiin. Markkinointiin
sijoittaminen kuitenkin yleensd kannattaa. Se kasvattaa yrityksen brandipdaomaa
(brand equity). Brandipddoma perustuu kuluttajien kasitykseen tuotteen laadusta ja
myonteiseen asenteeseen brandid kohtaan. Tama johtaa lopulta taloudelliseen tuot-
toon. (Virkkunen & Moilanen 2002, 8.)

Kun brandays on onnistunut, saadaan asiakkaaseen luotua vahva suhde, jolloin val-
mistajan ja brandin hylkdaminen voi olla todella vaikeaa. On kuitenkin tarkeaa suojella
hyvin kehitettya brandi-imagoa, koska sen voi myds tuhota kuluttajan silmissa todella
nopeasti. Tama voi tapahtua esimerkiksi silloin, kun tuote ei vastaa valmistajan brandil-
le luomia odotuksia. Yleinen olettamus on, etta jos brandi on tunnettu, tekee se myos
oletetusti laadukkaita tuotteita, eika valmistaja missaan tapauksessa halua vahingoittaa
tatd imagoa. (Mollerup 2013, 48.)

Valmistajalla voi ja yleensa onkin olemassa useampia erilaisia tuotteita. Tall6in valmis-
tajan logo toimii brandin viestijana. Tarkeampaa silti on se, kuinka tunnukset lisdavat
arvon nykyajan tuotteisimme. Ne lisdavat tuotteisiin arvon, jota tuotteella ei ehka olisi
ollenkaan ilman tunnusta. Vaikka suurin osa kuluttajista ei sita valttamatta myonna,
ovat he yleensa valmiita maksamaan hieman enemman saadakseen tuotteen juuri
suosimansa brandin logolla koristettuna, vaikka kilpailijan edullisempi tuote olisi peri-

aatteessa identtinen. (Mollerup 2013, 47.)

Erilaisia brandeja ja niiden logoja voisi verrata ikdan kuin varipalettiin, joita kaupassa
valitsemalla kuluttajat luovat henkilokohtaisen seka sosiaalisen identiteettinsa. Kulutta-

jat siis luovat omaa mindkuvaansa valintojensa kautta kaupassa. (Mollerup 2013, 48).
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4.2 Identiteetti ja imago lyhyesti

Identiteetti tarkoittaa nimea ja persoonaa joiden avulla erotamme itsemme toisistam-
me. Samoin kuin meilld, myds yrityksilla on tarve ilmaista itsedan ja ajatuksiaan. (Ojala
2013.)

Koko brandayksen idea on onnistua erottamaan tuote tai yritys toisista tuotteista tai
yrityksista luomalla asianomainen ja positiivinen kuva omalle kohderyhmalleen. Vaikka
yrityksella yleensa on oma brandi ja identiteetti, on myos heidan useilla eri tuotteillansa

omat identiteetit. (Mollerup 2013, 51.)

Esimerkkina Fazerin Pantteri ja Fazerin Mignon (kuva 11). Molemmilla tuotteilla on
omat identiteettinsd, mutta niiden pakkauksia koristaa Fazerin tunnus. Fazerilla on
myos oma identiteettinsa, mutta sen tunnus kantaa myds koko brandia. Naissa tilan-

teissa Fazerin brandi takaa tuotteen laadun.

pantteri

PASTILLEJA VUODES'
P

TA 1961

Kuva 11. Pantterin ja Mignonin identiteetit ovat erilaisia mutta kuuluvat molemmat Fazerin bran-

din alle.

Identiteetti syntyy samanaikaisesti yhdenkaltaisuudesta mutta silti erilaisuudesta kilpai-
levien tuotteiden kanssa. Esimerkiksi ruokakaupan karkkiosastolla; kaikki suklaalevyt
ovat tunnistettavasti samankaltaisesti juuri suklaalevyja ja jakavat keskendan tietyt
saannoét, miltd suklaalevyn tulee nayttaa. Samalla ne silti eroavat toisistaan varin, kuvi-
en ja valmistajan logon suhteen, jolloin nailla suklaalevyilld on kaikilla oma identiteetti.
(Mollerup 2013, 51.)
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Brandin imago muodostuu erilaisista kuluttajien mielipiteista. Kuluttaja muodostaa mie-
lipiteen omista kokemuksistaan brandin kanssa. Siihen vaikuttaa my0ds kaikki se infor-
maatio, mitd han on saanut tietdd brandista aikaisemmin, oli sen lahde mika tahansa.
(Mollerup 2013, 52.)

Yritykset yleensa ajattelevat, etta vaikka he voivat yrittda ohjata imagoansa tiettyyn
toivottuun suuntaan, on heidan imagonsa loppupeleissa kuluttajien kontrolloitavissa.
Samaan aikaan kuluttajat yleensa ajattelevat, etta yritys hallitsee imagoansa ja pystyy

kontrolloimaan sitd halutessaan taysin. (Mollerup 2013, 52.)

Brandin imago on olemassa samanaikaisesti niin kvantitatiivisessa (maarallisessa) kuin
myos kvalitatiivisessa (laadullinen) ulottuvuudessa. Vahva imago syntyy, kun suuri osa
kuluttajista on samaa mielta siita, millainen jokin tietty brandi on. Laadukas imago sen
sijaan syntyy siita, kun ne kuluttajat, jotka tuntevat brandin, pitavat sitd arvossa. lhan-
teellisessa tapauksessa yritys haluaa, etta brandin imago olisi seka vahva etta laadu-
kas. Kuva 12 havainnollistaa tdman ihanteellisen tilanteen. Kuviossa nouseva keskivii-
va kuvaa brandin ihanteellista nousua, jolloin se on samanaikaisesti yhta tunnettu ja
tiedostettu kuluttajien keskuudessa. Tiedostamisella tarkoitan tassa niita kuluttajia, jot-
ka ovat kokeilleet brandin tuotteita tai palveluita ja tietdvat niiden olevan laadukkaita.
(Mollerup 2013, 52.)

kvantitatiivinen imago
=Tietoisuus

X
Iso pankki

X
Laadukas pankki

kvalitatiivinen imago
= Tunnettavuus

Kuva 12. Imagon ihanteellinen tilanne. (Mollerup 2013, 52.)
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5 Tunnusten suunnittelu ja uudistaminen yksinkertaistamalla

Tunnus on yrityksen tarkein visuaalinen elementti. Se maaraa, millaisen identiteetti-
viestin yritys lahettaa itsestaan kuluttajille. Elamme maailmassa, jossa tunnuksia vilisee
ymparillamme jatkuvasti joka ikinen paiva. Onkin mielenkiintoista, kuinka tietyt tunnuk-
set vaikuttavat kuitenkin jatkuvasti kuluttajien omiin henkilokohtaisiin paatoksiin alitajui-
sesti. lhanteellisessa tilanteessa tunnukset kertovat meille tuotteen arvoista, hinnasta
ja erottavat sen muista kilpailijoistaan. Tunnusten takaa I6ytyykin yleensa paljon taus-
tatutkimusta ja ty6ta, ettd yrityksen viesti saadaan eteenpain mahdollisimman yksinker-
taisen ja helposti ymmarrettdvan kuvan muodossa samalla kun se erottuu muista.
Tunnusten taytyy myds pystya viestimaan luotettavuutta niin, ettd kuluttaja pystyy tule-
vaisuudessakin halutessaan turvautua juuri tietyn valmistajan tuotteisiin. (Mollerup
2013, 50.)

Tunnukset eivat ole kuitenkaan aina pysyvia juuri sellaisina, kuin ne alunperin olivat.
Omien havaintojeni perusteella tunnusuudistuksessa pyritaan siihen, ettd uusi tunnus
olisi entistd nykyaikaisempi ja kestaisi my6s mahdollisesti seuraavan vuosikymmenen-
kin ilman, etta siita tulisi vanhanaikainen. Mika uudistamisprojektista tekee mielenkiin-
toisen on se, ettd uudessa tunnuksessa pyritaan yllapitamaan yleensa jotain vanhasta
tunnuksesta. Tama ei kuitenkaan ole absoluuttinen totuus, koska joskus yritys haluaa

profiloitua uudelleen, jolloin taysin uusi lahestymistapa on suotavaa.

On selvaa, ettd tunnusuudistuksia tehdaan useista eri syista. Yleensa yritys haluaa
raikastaa brandidan tai identiteettidnsa pienilld uusilla yksityiskohdilla. Joskus taas yri-
tys haluaa uusia ilmeensa heittdmalla kaiken vanhan pois ja tekemalla kaiken uudes-
taan. Olenkin useasti kuullut sanottavan, etta silloin kun yrityksessa vaihtuu markki-

nointijohtaja, vaihtuu myds tunnus.

Yleensa voidaan ajatella, etta kun yrityksen tunnettavuus on noussut, voidaan sen tun-
nuksesta ottaa jotakin pois tai muuttaa sen muotoa yksinkertaisemmaksi, kunhan sen
viesti sailyy kuluttajalle. Esimerkkind kuvassa 13 ndhdaan Googlen tunnusuudistus
vuodelta 2015, jossa heidan aikaisempi antiikvatunnus muuttui groteskiksi ja viivan-

paksuus kasvoi. Tata voidaan kutsua tunnuksen yksinkertaistamiseksi.
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Google
Google

Kuva 13. Paallimmaisend Googlen vanha antiikvatunnus, alempana vuonna 2015 uusittu ja

yksinkertaistettu groteskitunnus.

Toisena esimerkkind on VR:n tunnusuudistus vuodelta 2010. Uudistusta oli tekemassa
graafinen suunnittelija Esa Ojala. Han kertoo kirjassaan, kuinka VR oli yrityksena kes-
kittymassa toimintaymparistonsa kehitykseen, eli he alkoivat korostamaan vihreita ar-
voja ja halusivat tuoda niitd esille myds yrityksen visuaaliseen identiteettiin. Kuvassa
14 on esilld VR:n tunnusuudistus. Tunnusta yksinkertaistettiin ja siind tuotiin esiin uu-
det vihreéat arvot. (Ojala 2013.)

N

Kuva 14. VR:n yksinkertaistettu logouudistus, jossa tuodaan esiin yrityksen uudet vihreat arvot.

5.1 Onnistuneita tunnusuudistuksia

Tassa osiossa kayn lapi muutamia tunnettuja tunnusuudistuksia, joita on toteutettu
onnistuneesti kayttden yksinkertaistamista. Maarittelen tunnusuudistuksen onnistumi-
sen opinnaytetydssani perustuen miten yrityksen tunnettavuus on kasvanut uudistuksi-

en myo6ta. Lisaksi tutkin miten myynti ja lilkevaihto muuttuivat, jos tiedot ovat saatavilla.
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2011

Kuva 15. Starbucksin tunnuksen kehitys vuosilta 1971-2011.

Starbucks on globaalisti tunnettu kahvilayritys, joka perustettin vuonna 1971.
Starbucksin liikemerkki on uudistunut perustamisen jalkeen kolme kertaa kuten ndem-
me kuvassa 15. Liikemerkki on yli neljan vuosikymmenen ajalta edelleen tunnistettava,
koska se sisaltada aina jo ikoniseksi muodostuneen seireenin ja vihredn varin. Jokainen
tunnusuudistus kuvastaa muutoksia Starbucksissa: vuonna 1987 yritys lisasi espressot
valikoimaansa, vuonna 1992 yritys listautui pérssin. Vuonna 2011 Starbucks juhlisti 40-
vuotis syntymapaivaansa yksinkertaistamalla tunnuksensa poistamalla liikemerkista
typografian kokonaan niin, etta ikoninen seireeni paasi likemerkissa paljon lahemmak-
si kuluttajaa. (Outsidethebox 2013.)

Talla uudistuksella yritys halusi laajentaa kuluttajan ndkemysta yrityksesta. Tama johtui
siita, ettei yritys enaa keskity pelkastaan kahvilatoimintaan vaan laajentavat tarjontaan-
sa muihin tuotteisiin kuten jaatel66n ja sampyldihin. Starbucksin jatkuva liikkemerkin
yksinkertaistaminen kertoo yrityksen menestyksesta ja tunnettavuudesta, koska heidan
ei enaa tarvitse ilmoittaa nimeansa liikemerkissaan, vaan pelkastadan heidan ikoninen

seireeninsa riittda valittdmaan yrityksen toivotun viestin. (Outsidethebox 2013.)

Omasta mielestani Starbucksin seireenihahmo on hyvin tunnistettava ja viestii historiaa
hahmon takana. Kun yrityksen tunnukset laitetaan rinnakkain kuten kuvassa 14, on
hienoa todeta, kuinka tunnus ja hahmo sen sisalla on kehittynyt. Samalla kun hahmoa
on tuotu lahemmaksi katsojaa, on se riisuttu sen alkuperaisen mallin liiallisista yksityis-

kohdista. Onkin hienoa huomata, kuinka jo vuonna 1987 hahmo on osattu suunnitella
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niin ikoniseksi, ettad siihen itsessaan ei ole pitanyt tehda radikaaleja muutoksia. Hah-
moa on sitten vuosien saatossa tuotu rohkeasti eteenpain mika periaatteessa antaa
minulle vaikutelman ikdan kuin olisi alun perin tutustunut uuteen ystavaan, mutta vuo-

sien varrella han tulee vain jatkuvasti kuluttajaa lahemmaksi.

Nike on globaalisti tunnettu yritys, joka valmistaa liikuntavalineita seka vaatteita. Niken
nykyinen liikemerkki "Swoosh” on ehka yksi kaikkien aikojen tunnetuimpia liikemerkke-
ja, joka onnistuu olemaan samaan aikaan abstrakti mutta mydés tunnistettava. Kuvassa
16 on nahtavilla Niken liikemerkin kehitys. (Wikipedia 2016a.)

‘nike” M- W%

Kuva 16. Nike yrityksen liikemerkin kehitys vuosilta 1971-1995.

Taman Carolyn Davidsonin suunnitteleman "Swoosh”-liikemerkin tarkoitus oli kuvata
nopeasti alkavaa liiketta. Alun perin vuonna 1971 tunnus piti sisalladn myds sanan Ni-
ke, mikd on ymmarrettavaa, koska kyseessa oli taysin uusi brandi. Tama tunnuksen
typografinen osuus vaihtoi paikkaansa vuosina 1978 ja 1985. Vuonna 1995 Nike teki
kuitenkin paatoksen poistaa tunnuksestaan typografisen osuuden kokonaan ja jaljelle

jai pelkastaan tunnettu "Swoosh”. (Famous logos 2015.)

Voidaan olettaa, ettd Niken "Swoosh” on liikkemerkkina niin vakiintunut kuluttajien mie-

lessa, ettei nimea tarvitse enaa toistaa, vaan pelkka liikemerkki riittaa.

Mielestani alkuperaisessa vuoden 1971 ikonisen "Swoosh”-tunnuksen potentiaalia ei
voitu kunnolla havaita sen typografisen osuuden sijoittelun takia. Nykypaivana olen sita
mieltd, ettd "Swoosh” on taydellinen ja soveltuu tarkoitukseensa. Se kieltamatta viestii

nopeutta, ketteryytta ja joustavuutta, seka ilman Nike-sanaa se on vaikuttava.
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5.2 Epaonnistuneita tunnusuudistuksia

Tassa osiossa kayn lapi kaksi tunnettua yritysta, joiden tunnusuudistukset epaonnistui-
vat. Maarittelen tunnusuudistuksen epaonnistumisen perustuen internetista 16ytamiini
ammattilaisten lausuntoihin seka miten uudistuksen ovat vaikuttaneet yrityksen talou-

teen tai toimintaan, jos tiedot ovat saatavilla.

Tropicana on PepsiCon omistama tuoremehujuoma. Vuonna 2009 PepsiCo palkkasi
suunnittelutoimisto Arnell Groupin uusimaan Tropicana-mehun ilmeen seka tunnuksen.
PepsiCo toivoi voivansa nostaa tuotteen myyntid samalla pitden Tropicanan brandi

nykyaikaisena ja tuoreena. (Airey 2015, 61-62.)

Tassa esimerkissa taytyy ottaa huomioon, ettd uudistuksessa uudistettiin Tropicanan
koko ilme, eika pelkastdan tunnusta. Olen kuitenkin ottanut taman esimerkin mukaan

tyéhoni, koska uskon, etta tallainen ilmeuudistus sopii aiheeltaan opinnaytetyéhdni.

Arnell Groupin mielesta mehun yleista ilmetta taytyi yksinkertaistaa, jotta se olisi kulut-
tajalle helpommin lahestyttava. Tama aiheutti kuitenkin hankaluuksia, koska Tropicana
myy itsednsa premium-tuotteena. Yksinkertaistaminen sai sen nayttdmaan vain genee-
riseltd mehulta, kun taas aikaisempi ilme oli tarjonnut enemman monipuolisia mieliku-
via. Uudistuksen jalkeen mehun myynti laski alle kahdessa kuukaudessa 20 prosenttia,
minka takia PepsiCo menetti 33 miljoonan dollarin myynnit. Kuvassa 17 on nahtavilla

Tropicanan alkuperainen ja epaonnistunut uudistunut ilme. (Airey 2015, 61-62.)

\ 7
| Tropicana

Tropicana

old New

Kuva 17. Tropicanan alkuperainen ja sen jalkeen epaonnistunut yksinkertaistettu ilmeuudistus
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Naiden kahden ensimmaisen kuukauden jalkeen PepsiCo paatti palata yrityksen aikai-
sempaan ilmeeseen, jolloin tilanne saatiin korjattua. Myéhemman tutkimuksen perus-
teella selvisi, etteivat jo vakiintuneet asiakkaat yksinkertaisesti tunnistaneet enaa suo-
sikkimehuaan kaupan hyllyssa, eikd se myodskaan innostanut uusia asiakkaita mu-

kaansa, koska tuote oli yksinkertaistettu liian geneeriselle tasolle. (Airey 2015, 61-62.)

Omasta mielestani Tropicanan uudistus on sieluton. Vaikka se onkin sailyttanyt tun-
nuksessaan persoonaa tuovan lehden muuten hyvin yksinkertaistetussa tunnuksessa,
on se silti hyvin mauton ja hajuton. Aikaisempi tunnus viesti mehukkuutta ja taytelai-
syytta. On totta, ettd vanha tunnus ei olisi sopinut yhteen uuden pakkauksen kanssa,
mutta emme valitettavasti tieda, kumpi sai suunnittelupéydalla prioriteetin, pakkaus tai

tunnus.

Vuonna 2010 tunnettu vaatevalmistaja Gap paatti, etta oli aika vieda heidan yrityksen-
sa nykyaikaisempaan suuntaan. Tama uudistus tulisi olemaan hyppy Gapin perinteik-
kaasta ja tunnetusta versaaliantiikva-logotyypista uuteen paksuun groteski-logotyyppiin
sailyttden perinteikkaan sinisen laatikon pienena sivuelementtind. Kun Gap lopulta jul-
kisti uudistuneen tunnuksensa 6.10.2010, sai se asiantuntijoilta seka kuluttajilta niin
negatiivisen vastaanoton, etta he joutuivat pian perumaan uudistuksen ja tyytyivat pi-
tamaan vanhan tunnuksena ennen kuin uutta logoa ehdittiin ottaa kunnolla kayttoon.
Tama tapaus tunnetaan yhtena historian isoimpana katastrofina, kun yritys on yrittanyt
uudistaa ilmettdan. Kuvassa 18 Gapin vanha seka nykyinen tunnus ja epaonnistunut
uudistus. (Logotalks 2011.)

Gap'

Kuva 18. Gapin vanha seka nykyinen tunnus ja epadonnistunut tunnusuudistus.

Suunnittelija Armin Vitin mielesta logossa oli yritetty yksinkertaistaa alkuperaisen tun-

nuksen sininen laatikko vakisin. Sen lisaksi hanen mielestdan Helvetica-kirjaintyypin
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kayttdminen on taysin perustelematonta, koska se viestii 1970-lukua samalla kun Ga-
pin yksi isoin kilpailija American Apparel kayttaa tatd samaa kirjaisintyyppia. (Adver-

tising age 2010.)

Jason Santa Marian, joka tydskentelee laajasti suunnittelun parissa Yhdysvalloissa,
mielesta Gapin tunnusuudistus oli yksinkertaisesti nimetdn ja kasvoton. Hanen mieles-
tdan Gapin tunnettu tunnus on hyva passiivisuudessaan, koska se ei herata varsinaisia
tunteita. Han sanoo, ettd uusi logo on niin dramaattisesti erilainen vanhasta tunnistet-
tavasta ja vakiintuneesta tunnuksesta, ettd se luo kuluttajille epaluuloja brandin suh-
teen. lkaan kuin yrityksen vanhat arvot ja tavat olisi heitetty pois ennemmin kuin laa-

jennettu jo nykyisestaan. (Advertising age 2010.)

Tassa tapauksessa me suunnittelijat ja varsinkin Gap oppivat, ettd kun on aika tehda
tunnetun yrityksen tunnusuudistus, se pitda tehda varovaisesti. Jos tunnusta ja yrityk-
sen visuaalista ilmettd halutaan uudistaa nainkin dramaattisesti, on ensiksi tarkeaa
varmistaa, ettd koko yritys muutetaan ensiksi sen mukaiseksi, mihin yritysta halutaan
muovata. Jos Gap olisi aluksi muuttanut tuotteitaan tai yritystoimintaansa, olisi nain
massiivinen tunnusuudistus ollut ehka perusteltua. Nyt kun itse tuotteet ja palvelut py-
syivat samoina, niin nain radikaali tunnusuudistus oli tuomittu heti alkuun, koska se ei

edustanut sita, mitd Gap tarjoaa yrityksena. (Logotalks 2011.)

Omasta mielestani Gapin vanha tunnus viestii juuri sita viestia, mita itse henkilékohtai-
sesti nden heidan vaatteissaan: luotettavuutta, perinteikkyytta, laatua mutta samalla
hieman mitddnsanomattomuutta. Uusi tunnus ei ole missaan nimessa huono itses-
saan, mutta uudistuksena se ei sovi Gapin brandiin, koska heidan ei ollut kuitenkaan
tarkoitus muuttaa tuotteitaan tai yleistd ilmettdan. Uudistus viestii edelleen sitd hajut-
tomuutta ja mauttomuutta, mitd vanha Gap mielestani edustaa, mutta se pyrkii ole-

maan liian moderni vakisin.

5.3 Onnistuneiden ja epdonnistuneiden tunnusuudistusten yhteenveto

Olemme nyt kayneet lapi kaksi onnistunutta tunnusuudistusta seka kaksi epaonnistu-
nutta uudistusta. Vaikka eri esimerkkeja onnistuneista ja epaonnistuneista tunnusuu-
distuksista olisi vielakin lisda, on naiden esimerkkien yhteydessa paaviesti selva. Kaik-

kea voi aina yksinkertaistaa tai uudistaa, kunhan sen pohjana on vahva taustatyd. On
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mielestani selvaa, etta jos yrityksen yhteydessa on alun perin kaytetty logotyypin ja
liikemerkin yhdistavaa tunnusta, sitd on helpompi yksinkertaistaa tai uudistaa, kun yri-
tys saavuttaa tunnettavuutta tai haluaa muuten vain uudistaa palveluitaan. Jos yrityk-
sen alkuperainen tunnus perustuu kuvaan ja typografiaan, on heidan helppo poistaa
typografinen osuus tunnuksesta, kun on varmaa, etta liikemerkki on tarpeeksi tunnistet-

tava ja nimi on iskostettu kuvan kanssa kuluttajien keskuudessa.

Starbucksin esimerkissa on helppo huomata, kuinka alunperin yrityksen seireenihahmo
oli hyvin yksityiskohtainen sekd hieman vaikeasti hahmotettava, mutta sitd on onnis-
tuneesti pystytty yksinkertaistamaan ja uusimaan vuosikymmenten aikana menettamat-
ta sen alkuperaista viestia ja ikonisuutta. Pienilld hienotunteisilla muutoksilla on onnis-
tuttu viemaan yrityksen visuaalista viestia eteenpain jo nelja vuosikymmenta ilman, etta

kuluttajat vieraantuvat yrityksesta. Samalla yritys on pysynyt jatkuvasti nykyaikaisena.

Niken esimerkissa yritystd on auttanut todella paljon Carolyn Davidsonin tekema ikoni-
nen “swoosh’-tunnus. Kun alkuperainen suunnittelutyd on ollut nain vahvaa, voi se
elaa hyvin vuosikymmenia tai jopa satoja vuosia. En henkilokohtaisesti tieda, voiko
Nike enda ikina uudistaa liikkemerkkiaan tai muuttaa sita, koska se on niin yksinkertai-

nen ja ikoninen nykypaivana.

Tropicanan surullisessa tapauksessa ei ollut selvasti tehty riittavaa taustatutkimusta.
Yrityksella oli selva tavoite nostattaa myyntia, minka takia ilmeuudistus haluttiin tehda.
Tarkoitus oli pitda nykyiset asiakkaat mutta kosiskella my6s uusia. Tehtavasta vas-
tuussa oleva Arnell Group yksinkertaisti Tropicanan niin taysin, ettd sen arvo kuluttaji-
en silmissa laski, kun ennen mehua pidettiin premium-tuotteena. Jos PepsiCo olisi ha-
lunnut sdastya miljoonien tappioilta, heidan olisi ehka kannattanut testata yleisén vas-

tausta uudistukseen jonkinlaisella tutkimuksella ennen uudistuksen lanseeraamista.

Gapin tapauksessa yritys uudisti tunnuksensa liian radikaalisti muuttamatta omia pal-
veluitaan. Kun tunnukset laittaa vierekkain, ovat ne taysin eri maailmasta, eika kulutta-
jana voisi olettaa, etta niiden palvelut ovat taysin identtiset. Gap yrityksena kuitenkin
otti palautteen hyvin vastaan ja perui uudistuksen ennen kuin se kerkesi kauppoihin tai

vaatteisiin, eika siten satuttanut yritysta taloudellisesti.
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Tunnusuudistus on hyva ratkaisu, jos sille on tarvetta, mutta sitd ei mielestani pitaisi
vakisin pakottaa. Jos yrityksesta tuntuu, ettd jotakin pitaisi muuttaa, jotta myynnit saa-
taisiin nousuun, on tarkedmpaa aloittaa itse palveluista. Kun palvelut tai tuotteet vas-
taavat yrityksen uutta suuntaa, on perusteltua muuttaa tunnus tai koko ilme sen mukai-

seksi.

6 Mita ottaa huomioon tunnussuunnittelussa ja -uudistuksessa

Tassa osiossa kasittelen miten erilaiset trendit vaikuttavat tunnussuunnitteluun ja mil-
laisia asioita graafisen suunnittelijan taytyy huomioida tehdessaan toita eri kulttuureis-
sa. Lopuksi kayn lapi, millaisia asioita on hyva ottaa huomioon, kun uudistetaan van-

haa tunnusta eli tehdaan tunnusuudistus.

6.1 Trendit

Trendit eivat itsessaan ole kiinnostavia, mutta suunnittelijalle ne voivat toimia ponnah-
duslautana tyéhdén. Suunnittelijan tyéhdn kuuluu myds olla tietoinen jatkuvasti meneilla
olevista trendeista, koska ne ovat luovalla alalla loputon luonnonvara. On suunnittelijan
tehtava olla tietoinen sen hetken mielipiteista, jotka voivat vaikuttaa esimerkiksi logo-
suunnitteluun. (Gardner 2013, 36.)

Valilla on jarkevaa katsoa trendeja esimerkiksi maailmalta erilaisista kulttuureista tai
alojen johtavilta yrityksiltd. Eri alojen johtavat yritykset ovat mainittavan arvoisia tassa
yhteydessa, koska nama yritykset yleensd ovat antamassa suuntaa uusille asioille ja

niin myds trendeille. (Gardner 2013, 37.)

Ollakseen tietoinen positiivista ja negatiivisista ilmidista on graafisen suunnittelijan ol-
tava aina ajan hermolla. Tahan auttaa kun suunnittelija tutustuu saanndllisesti uusiin ja
ohi menneisiin trendeihin. Tassa auttavat useat eri internetsivustot, kuten esimerkiksi
Logolounge joka kasaa jatkuvasti tunnussuunnittelussa tapahtuvia ilmiéita. (Logoloun-
ge 2016.)

Toisena esimerkkind suunnittelijan taytyy olla varuillaan millaisia trendeja kannattaa

valttaa, ettei yrityksen tunnuksesta tule heti seuraavana vuonna vanhanaikaista. Tahan
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auttaa esimerkiksi Steven Hellerin artikkeli: "Design Trends & What to Avoid in 2016”.
(Heller 2016.)

6.2 Kulttuurierot

Tunnussuunnittelussa on tarkead myds ottaa huomioon kulttuurierot. Varsinkin jos ky-
se on kansainvalisesta yrityksesta, on talldin tarkeda, ettd se on kansainvalisesti ym-
marrettava. Toiseksi on hyva tehda taustatyota, ettei tunnus loukkaa ketdan kulttuu-
rierojen vuoksi. Esimerkiksi tehdessd tunnuksen varivalintoja kannattaa huomioida,
kuinka yleensa violetti vari yhdistetaan rikkauteen ja ruhtinaallisuuteen. Toisinaan tuo

sama violetti vari viittaa esimerkiksi Italiassa kuolemaan.

Samalla suunnittelijan kannattaa ottaa huomioon, jos tuotteen markkinat ovat maassa,
jossa ei ymmarreta lansimaista typografiaa, esimerkiksi Kiinassa. Kiinalaiset kuluttajat
eivat valttamattd ymmarra lansimaista typografiaa, joten jos kansainvalinen yrityksen
tunnus on vain typografinen tunnus, voi yrityksen nimi olla taysin yhdentekeva kan-
sainvalisesti. Kuvassa 19 nakyy esimerkiksi, kuinka Coca-Cola on muuttanut tunnus-
taan Kiinan markkinoilla. Kiinalaiset kuluttajat eivat ole tiedettavasti innostuneita bran-

deista, jotka on viestitty heille visuaalisesti vieraalla kielelld. (Gardner 2013, 37-39.)

Kuva 19. Kiinassa Coca-Colan tunnus on erilainen kuin suurimmassa osassa maailmaa.

Kuvassa 20 nakyy esimerkki, jossa Punainen Risti on joutunut muuttamaan tunnustaan
kulttuurierojen takia Punaiseksi Puolikuuksi ja Punaiseksi Kristalliksi. Nama tunnus-

muutokset ovat syntyneet sen takia, ettei apua tuovan yhtidn tunnus tietyissa maissa
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voi olla risti, koska se viittaa liilan vahvasti kristinuskoon. Punainen Kristalli otettiin kayt-
toOnN ristin ja puolikuun ohella vuonna 2015. Punaisen Kristallin tarkoitus on olla uskon-

non ja kulttuurien kannalta mahdollisimman neutraali. (Wikipedia 2016b.)

Kuva 20. Punaisen ristin eri tunnukset: Punainen Risti, Punainen Puolikuu, Punainen Kristalli.

6.3 Tunnusuudistus

Noin 65 prosenttia suunnittelutoimistojen tdistéd ovat jonkin aikaisemman asian uudel-
leen suunnittelua. Talléin heidan asiakkaansa haluavat uudistaa itsensa ja seurata ny-
kyaikaa. (Gardner 2013, 46-47.)

Yleensa ajatellaan, etta tunnusuudistus on helpompaa kuin originaalin tunnuksen luo-
minen. Tama ei kuitenkaan pida valttamatta paikkansa, koska yleensa tunnusuudistuk-
seen liittyy paljon enemman saantdja ja rajoituksia kuin taysin originaalin tunnuksen
tekemiseen. Positiivisesti ajateltuna uudistusta on yleensa tekemassa yritys, jolla on
myOs varaa vaativampaan uudistukseen, toisin kuin esimerkiksi startup-yrityksilla.
(Gardner 2013, 46-47.)

Tunnusuudistusta tehdessa on hyva muistaa, ettda vanhassa tunnuksessa on yleensa
aina jotain positiivista ja negatiivista. Onkin ammattilaisen, eli suunnittelijan tyd havaita,
mitkd ominaisuudet vanhasta tulisi sailyttdad ja mitkd suoraan hylata. (Gardner 2013,
46-47.)

Amerikkalaisen graafisen suunnittelijan Bill Gadnerin mielesta vain aloitteleva suunnit-
telija heittda yrityksen vanhan tunnuksen kokonaan pois ja aloittaa uudistuksen tyhjalta
poydalta. Hanen mielestaan oli vanha tunnus kuinka huono tahansa, on aina hyva ot-
taa siitd jotain mukaan uudistukseen. Tama voi olla vari, muoto, tekstuuri, viivanpak-

suus tai typografia. Esimerkiksi kuvan 21 tilanteessa uudistettiin amerikkalaisen AT&T-
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operaattorin tunnus. Tunnusuudistuksessa haluttiin pitaa kiinni alkuperaisesta tunnuk-
sesta mutta tuoda se nykypaivaan seka jotenkin ottaa huomioon brandin nykypaivan
saavutuksia. Vuoden 2005 uudistuksessa on otettu huomioon esimerkiksi kuinka glo-
baaliksi yritykseksi AT&T on kasvanut vuosien varrella, jolloin tunnuksen liikemerkki

osuus on muokattu nayttdmaan enemman maapallolta. (Gardner 2013, 46—47.)

—
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Kuva 21. AT&T:n vuonna 1986 tehty tunnus ja vuoden 2005 uudistus, jossa tuotiin esiin yrityk-
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On hyva myos pitda mielessa tekijanoikeudet uudistusta tehdessa. Yleensa tunnuksen
oikeudet omistaa joko yritys tai tunnuksen luonut suunnittelija. Jos oikeudet ovat suun-
nittelijalla, taytyy yritykselld olla hanen lupansa tehdd muutoksia nykyiseen tunnuk-
seen. Taman voi totta kai myos kiertdd tekemalla tunnuksen kayttdmatta ollenkaan

vanhaa materiaalia.

7 Tunnusuudistus Good Sign Oy:lle

Tassa opinnaytetydssa teen kuvitteellisen tunnusuudistuksen Good Sign Oy:lle. Teen
taman osuuden tydstani kuvitteellisena valttddkseni paineita, joita voisi tulla, jos tama
olisi oikea asiakastyd. Nain saan myds enemman tutkivaa vapautta tydlleni, koska

saan itse miettia, millaisen tunnusuudistuksen he tarvitsevat.

Paatin kayttaa juuri tata yritysta opinnaytetyéni kokeellisen osuuden tekemiseen, koska
tunnen yrityksen talousjohtajan Henry Heindman. Han kertoi minulle, ettd hadnen mie-

lestaan yrityksen tunnus kaipaisi uudistamista. Hanen mielestaan nykyinen tunnus ei
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yksinkertaisesti herattanyt mielenkiintoa. Han toivoi itse, ettd tunnukseen voisi tuoda
jotain kuvallista viestia eli mahdollisesti likemerkin kaltaista. Taman jalkeen olemme

palanneet tunnuksen mahdolliseen uudistamiseen satunnaisesti.

Olemme sopineet, ettd jos he kiinnostuvat tunnusehdotuksestani tdman opinnaytetydn
pohjalta, voimme sopia yhteisty0sta, jossa he ostavat tunnuksen tai se kehitellaan lop-
puun. Minulla ei ole tietoa onko yritykselld oikeuksia muokata nykyista tunnusta, minka
vuoksi pyrin uudistamaan tunnuksen niin, ettei se riko aikaisemman tunnuksen mah-

dollisia tekijanoikeuksia. Talla hetkella tunnus on logotyyppi kuten nakyy kuvassa 22.

Kuva 22. Good Sign Oy:n tdmanhetkinen tunnus.

7.1 Good Sign Oy lyhyesti

Good Sign Solutions perustettiin alun perin vuonna 2007. Yritys on IT-alan yritys, joka
tuottaa Billing Support System- ja Operation Support System -ratkaisuja ja -palveluita
moderneille teleoperaattoreille ja ICT-yrityksille. Heidan isoimmat asiakkaansa ovat
Fujitsu, AinaCom ja Com4. (Wikipedia 2016c.)

7.2 Taustatyo

Kuten aikaisemmin naimme, nykyinen Good Signin tunnus on logotyyppi. Kahden sa-
nan asettelulla "good” ja “sign” asettelulla tunnukseen saadaan harmoninen vaikutel-
ma. Oletan, ettd logotyypin ensimmainen G-kirjain on jatetty tarkoituksen mukaisesti

gemenaksi. Oletan nain siksi, koska muuten liikemerkin kolme ensimmaista kirjainta
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"Goo” voisi olla liian lahellda Googlea visuaalisesti. Aion pitda tasta syysta G-kirjaimen

gemenana my0s uudistuksessa.

Tunnus viestii mielestani jaykkyytta, suoraviivaisuutta, mutta silti se aistii myos perin-
teisia ja luotettavia arvoja. Perinteisen ja luotettavan tunteen luo antiikva-kirjaintyyppi
Georgia ja sen vankka asettelu. Myos tunnuksen sinertavat varit tdydentavat toisiaan

harmonisesti. Ensisilmayksella mielestani nykyinen tunnus on siis hyva.

Yrityksen talousjohtaja Heindma on kuitenkin osoittanut heidan miettineen, etta tunnus
on hieman tylsa, ja siihen haluttaisiin hieman syvyytta esimerkiksi kuvallisella elemen-
tilla. Tarkoitukseni on nykyaikaistaa tunnus kayttamalla yksinkertaistamista seka kokeil-
la luoda tunnukselle kuvallinen liikemerkki-elementti. Koen, etta kuvallisen liikemerkin
tekeminen samalla kun tarkoitus on pitda tunnus yksinkertaistettuna tulee olemaan

haastavaa.

Koska kyseessa on IT-alan yritys, on mielestani hyva tutkia hieman muita alan suuria
yrityksia ja miten he ovat onnistuneet tunnuksissaan. Heti ensimmaiseksi tulee mieleen
yhdysvaltalainen hyvin perinteisena pidetty Microsoft. Aikoinaan hekin kayttivat pelkkaa
typografista logotyyppia yrityksensa tunnuksena mutta ovat mydhemmin ottaneet mu-
kaansa heidan Windows-kayttdjarjestelmaansa kuvaavan esittdvan liikemerkin, joka
nakyy kuvassa 23. Mielestani jokin vastaavanlainen ratkaisu voisi toimia myds Good

Signille.

Microsoft

=" Microsoft

Kuva 23. Microsoftin vanha ja nykyinen tunnus.

Good Signin edustama IT-ala on minulle lahes taysin tuntematon. Vaikka olen keskus-
tellut heidan tyontekijdidensa kanssa yrityksen tavoitteista, en ole saanut selvaa kuvaa,

millainen kuvallinen liikemerkki voisi olla yrityksen keulakuvana. Olen ymmartanyt hei-
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dan tyonsa olevan ongelmanratkaisua seka tietokantojen yhdistamista globaalisti IT-

alan kentalla.

Heti alkuun mietin liikkemerkiksi jotain abstraktia kuviota, joka viittaisi yhdistamiseen,
ikdan kuin Nokian vanha "Connecting people”-tunnus. Tama yhdistdmisen elementti ei
kuitenkaan saisi olla yhtad suoraviivainen kuin kyseinen esimerkki, vaan sen pitéisi olla
moniulotteisempi, pystyakseen kuvastamaan yrityksensa useita eri tavoitteita. Kuvio
voisi myds olla sellainen, joka ei heti alkuun anna ihmisille suoraa merkitysta, mutta
ajan myo6ta kuvio ikdan kuin taytetdan yrityksen brandilla ja identiteetilla niin, etta siita
lopulta yksinkertaisesti tulee osa brandid, kuten aikaisemmin mainittu Pepsi luvussa

kolme.

Toisena ajatuksena olen miettinyt, jos tunnukseen saisi lisattya kuvallisen elementin,
joka kuvastaisi vain sanoja "Good sign”. Good signin voisi vapaasti kdantada suomeksi
joko "Hyva merkki” tai "Hyva nakyma”. Tallainen tunnus, eli esittava liikemerkki voisi
olla omasta mielestani mielenkiintoinen. Mielenkiintoinen se on siksi, etta se avaisi tu-
levaisuudessa yritykselle mahdollisuuden myds kayttaa pelkastaan tunnuksen kuvallis-

ta osuutta soveltavasti, kun typografista osuutta ei tarvita.

7.3 Alkutydskentely ja luonnostelu

Aloitin uudistuksen suunnittelun tekemalla luonnoksia siitd, millainen tunnuksen typo-
grafisen osuuden, eli logotyypin pitaisi olla. Tutkimani taustamateriaalin perusteella olin
sitd mieltd, ettd uuden logotyypin pitaisi olla antiikvan sijasta groteski. Mielestani hyva-
na esimerkkina voidaan kayttaa aikaisemmin opinnaytetydssani luvussa viisi mainitse-
maani Googlen logouudistusta. Halusin kuitenkin Iahtokohtaisesti pitdd vanhan logo-
tyypin miellyttdvan ja toimivan asettelun ainakin osittain, jotta tunnuksessa sailyisi sel-

va yhteys sen aikaisempaan versioon.

Kuvassa 24 nakyy ensimmaisia luonnoksiani. Kuten aikaisemmin mainitsin, antoi van-
han tunnuksen antiikva logotyyppiin tietynlaista perinteikkyytta ja luotettavuutta kuvaa-
via piirteita. Vaikka nama arvot varmasti halutaan varmasti sailyttaa, luo antiikva kirjain-
tyyppi siita kuitenkin hieman vanhanaikaisen vaikutelman. Tallainen vaikutelma ei ole

hyvaksi, kun kyseessa on moderni IT-alan yritys. Halusin siis ehdottomasti kayttaa gro-
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teskia, kirjantyyppia viestimadan nykyaikaisuutta, mutta halusin sen myés olevan hie-

man pyodrea, helposti lahestyttdva mutta samalla teollisen oloinen.

Kuva 24. Ensimmaisia luonnoksiani tunnusuudistusta varten.

Luonnostelun jalkeen oli aika siirtya tietokoneen aareen. Mielessani kavi, etta olisin
voinut ajan kanssa muotoilla itse juuri tarkoitukseeni sopivan kirjaintyypin. En kuiten-
kaan omasta mielestani ole tarpeeksi kokenut tehdakseni hyvaa kirjaintyyppia tahan
tarkoitukseen. Tasta syysta aloitin etsimaan tyohoni sopivaa valmista kirjaintyyppia.
Koska tyd on kuvitteellinen, aloin etsimaan tietoisesti vain kirjaintyyppeja, jotka ovat

ilmaisia.

Kuvassa 25 nakyy alkuvaiheen kokeilujani. Kokeilin aluksi muotoilla tunnuksen kaytta-
malla Helvetica-kirjaintyyppia. Talla halusin digitaalisesti ndhda, millaisia muotoja sanat
"Good sign” saavat aikaan, kun ne kirjoitetaan hyvin yksinkertaisella mutta laadukkaal-
la groteski-kirjaintyypilla. Kokeilin myoés muita groteskeja kirjaintyyppeja seka versaalia
kirjoitusasua. Lopulta olin sitd mielta, ettd pienaakkoset antavat tassa tilanteessa sa-

noille enemman syvyyttd muotojensa kautta.
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Kuva 25. Luonnostelua kayttden Helvetica ja Baron -kirjaintyyppeja.

Tassd vaiheessa l0ysin suomalaisen suunnittelijan Mikko Nuuttilan suunnitteleman
Jaapokki-kirjaintyypin (kuva 26). Kyseessa oli moderni groteski, jonka py6reat muodot
vastasivat alkuperaisia luonnoksiani melko hyvin. En enda kokenut tdssa vaiheessa
tarpeelliseksi jatkaa kirjantyyppien etsimista, vaan aloitin ensimmaisen version tekemi-

sen kayttamalld Jaapokkia. (Nuuttila 2016.)
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Kuva 26. Mikko Nuuttilan ilmainen Jaapokki-kirjaintyyppi.

7.4 Ensimmainen versio logotyypista

Lahtdkohtaisesti pidan kuvassa 27 nakyvastd ensimmaisesta versiosta. Se on mieles-
tani selvasti uudistettu moderni versio vanhasta logotyypista. Olen kuitenkin tullut sii-
hen lopputulokseen, ettéd Jaapokki-kirjaintyypin viivanpaksuus ja pyOreat kaaret antavat
logotyypista hieman leikkisan vaikutelman. Kokemukseni mukaan tallainen kirjaintyyppi
sopisi juuri enemman yritykselle, joka tydskentelee luovien ratkaisujen parissa mutta ei
IT-yritykselle. Minun tulisi siis kokeilla pystynkd seuraavaksi kaventamaan Jaapokin

viivanpaksuutta ja tekemaan siitd kevyemman version.
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Kuva 27. Good signin vanha ja uudistuksen ensimmainen versio.

7.5 Toinen versio logotyypista

Kokeilujeni jalkeen en saanut Jaapokkia ohentamalla toivottua lopputulosta. Aloin tut-
kimaan lisda Good Signin nettisivuja, ja pyrin pddsemaan brandiin vield paremmin si-
sélle. Minulle alkoi valjeta, kuinka Good sign on ja pyrkii olemaan hyvin neutraali firma.
Firma ei pida itsestdan isoa metelia vaan on hyvin hillitty. Uuden tunnuksen eli tassa
vaiheessa logotyypin tulisi siis olla vahintdankin samalla tavalla neutraali kuin alkupe-

rainen. Tarkoituksena ei ole, ettd tunnusuudistus muuttaa kasitysta yrityksen arvoista.

Aloin etsimaan uutta groteski-kirjaintyyppia, joka olisi hieman asiallisempi kuin Jaapok-
ki mutta silti persoonallinen. Kavin lapi useita kirjaintyyppeja kunnes I6ysin Montserrat-
kirjaintyypin. Montserrat on Julieta Ulanovskyn tekema ilmainen kirjaintyyppi. Se muis-
tuttaa l8heisesti maksullista mutta laadukasta Gotham-kirjaintyyppiad. (Ulanovsky
2016.)

Kuva 28. Good Sign -logotyyppi esitettynd Jaapokilla ja Montserratilla.
Kuvassa 28 nakyy, kun olen asetellut Jaapokilla tekemani logotyypin ja uuden Mont-

serratilla tekemani logotyypin rinnakkain. Ero on heti huomattava. Vaikka typografian

viivanpaksuus on pysynyt lahes samana, on uusi liikemerkki paljon asiallisempi ja kon-
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servatiivisempi. Samalla se sailyttda osittain pyoreat I1dhes symmetriset muotonsa, joka

jattaa siita silti helposti lahestyttavan vaikutelman.

Useampien testieni kautta en ole enda varma, onko saavuttamani logotyypin sanojen
asettelu sittenkdan hyva. Alkuperaisessa antiikva-logotyypissa D- ja I-kirjainten paat-
teet tukivat toisiaan ja sopivat yhteen. Nyt groteskissa logotyypissa paatteita ei tieten-

kaan ole, joten "good” sana nayttaa kuin se juuri putoaisi "sign” sanan paalta.

Kuvassa 29 nakyy, kuinka olen tukenut logotyyppia liikuttamalla sanoja enemman paal-
lekkain kayttden g-kirjaimen hantaa logotyypin kainalona. Good-sana seisoo nyt tuke-
vasti paikoillaan, mutta kuten kuvassa 29 olen korostanut, jattda se pienen epavakaan
aukon kokonaisuuteen. On mahdollista, ettd logotyyppi olisi tallaisenaan kaytettava,
mutta nden tdman mahdollisuutena lisata tdhan talousjohtaja Heindman toivoman lii-

kemerkki-elementin, joka taydentaisi mahdollisesti tunnusta.

good good
sign Ign

Kuva 29. Uudelleenaseteltu Good Sign -logotyyppi ja korostus, jossa korostettuna liikemerkin

mahdollistava aukko.

7.6 Liikemerkin suunnittelu

Kuten aikaisemmin mainitsin, halusin, ettd logoon olisi mahdollista liittda jokin yksinker-
tainen mutta abstrakti liikemerkki. Tutustuin graafisen suunnittelijan David Airleyn neu-
voihin liittyen liikemerkin suunnitteluun. Yhtena neuvonaan han kertoi, kuinka suunnit-
telijan ei tarvitse rajoittaa itseaan vakisin niin, etta likemerkki selvasti viestisi sita, mita
yritys oikeasti tekee. Esimerkiksi hammaslaakarin liikemerkin ei tarvitse olla valttamatta
hammas tai pora, samalla tavalla kuin automerkkien likemerkit eivat yleensa liity mi-
tenkaan autoiluun. Vaikka han sanookin, etta liikemerkkia ei saisi yrittaa vakisin pakot-
taa tunnussuunnitteluun, kannattaa sitd kayttaa tarvittaessa, jos logotyyppi ei itsessaan

ole erityisen muistettava. (Airley 2015, 163—165.)
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Aloitin abstraktin liikemerkin suunnittelun jo ennen kuin tiesin sen tarkkaa sijoittelua.
Talloin yritin hakea jotakin hyvin yksinkertaista kuvallista viestia, mika liittyisi elektronis-
ten yhteyksien luomiseen. Kuvassa 30 nakyy aivan ensimmaisia tietokoneella teke-
miani ajatuksia. Halusin heti alussa, etta liikemerkki olisi jollakin tavalla geometrinen,

joka viestisi Good Signin alaa.

\\\

Kuva 30. Alussa kokeilun erilaisia geometrisid muotoja, joilla saisi viestitettyd elektronisia yhte-

yksid.

Naista alkuperaisista luonnoksistani kuitenkin puuttui pehmeys, jollaista uudessa logo-
tyypissa tulisi esiintymaan. Aloitin kokeilemalla, millaisia muotoja saisin luotua kaytta-
malla samankokoisia palloja I&htdkohtana. Kuvassa 31 nakyy, kuinka leikkasin pallojen
avulla muotoja, jotka alkoivat tarkoituksellisesti nayttamaan tahdilta. Kuten aikaisem-
min mainitsin, minua kiehtoi ajatus jossa liikemerkki olisi enemman hellavarainen viit-
taus itse sanoihin "good sign”. Minua kiehtoi ajatus tahtimerkista, jonka voisi ajatella

kirjaimellisesti "hyvana merkkina”.
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Kuva 31. Samankokoiset pallot leikkaavat tdhtimaisen siluetin, jota aloin kokeilemaan.

Tahtimerkki on kaunis ja globaalisti ymmarrettdva merkki. Kuten aikaisemmin mainitsin
se sopisi myds hyvin sanojen "good sign” kanssa. Luomani tahtikuvio oli tdssa vai-
heessa aivan lilan monimutkainen ja paatin jattda sen sikseen, kunnes olen edennyt

logotyypin kanssa.
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7.7 Uudistuksen vari

Vaikka yrityksen varit ovat iskostettuna sen brandiin ja yleiseen ilmeeseen, halusin
muuttaa tunnuksen vareja. Nykyiset varit eivat ole huonoja mutta hieman vanhanaikai-
sia yhdessa. Vaikka logosuunnittelussa on ensisijaisesti tarkeda se, ettd logo toimii
mustavalkoisena, niin haluan valita tatd uudistusta varten logolle uuden raikkaamman

varin.

Mielestani tarkeinta tallaisen tyon varivalinnassa on tarkeda, ettd se jollakin tavalla
viestii vanhan logon varien perintdja. Vanhassa tunnuksessa oli kaytetty kahta varia
sekaisin, joka tuntuu omasta mielestani hyvin vanhanaikaiselta seka kompel6lta. Tar-
koitukseni oli siis 16ytaa jokin sinisen savy, joka olisi kuin keskitie ndiden kahden aikai-
semman varin valilla. Lopullisessa varivalinnassa olen paatynyt murrettuun mutta silti
hieman kirkkaaseen siniseen savyyn. Vari viestii mielestani yrityksen aikaisemman
ilmeen perintda samalla tarjoten modernia skandinaavista raikkautta. Kuvassa 32 na-
kyvat vanhan tunnuksen varit ja sen vieressa uusi vari. Itse tunnus on tietenkin suunni-

teltu myds niin, ettd se toimii hyvin mustana tai negatiivisena.

Kuva 32. Good Signin vanhan tunnuksen vérit ja jalkimmaisena uusi vari.

7.8 Lopullinen versio uudistuksesta

Kun olin varmistunut logotyypin suhteen, palasin tutkimaan aikaisemmin jo tekemiani
suunnitelmia. Olin kiintynyt ajatukseen, etta tahti, jossa olisi pehmeitd muotoja voisi olla
tarvitsemani elementti. Kuten kuvassa 33 nakyy, irrotin tahtikuviostani yhden tahtimuo-
don ja kokeilin sijoittaa sen harmonisesti logotyypin tyhjadn kohtaan, josta mainitsin

aikaisemmin. Tama toimi mielestani lopulta yllattdvan hyvin, ja tahtikuviota pystyisi
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kayttdmaan myods tarvittaessa pienena koristeena yrityksen muussa markkinointivies-

tinnassa.

SR

Kuva 33. Logotyyppi johon yhdistetty tahti-likemerkki.

Seuraavaksi aloin kerddmaan lahes valmiista tunnuksesta hieman palautetta. Asettelin
tunnuksen useaan erilaiseen mock-upiin jolloin se antaisi mahdollisemman realistisen
vaikutelman, miltd tunnus voisi nayttaa, kun sitd kaytettaisiin erilaisissa sovelluksissa.

Kuvassa 34 nakyy muutamia naitd mock-upeja. Kuvan jalkimmaisessd mallissa on

myos esimerkki kuinka tahtimerkkia voisi kayttaa erikseen sivuelementtina.

Kuva 34. Lahes valmis tunnus sijoitettuna erilaisiin mahdollisuuksiin, missa tunnus voisi esiin-

tya.

Sain heti alkuun tunnuksesta positiivista palautetta. Good Signin tydntekijat, joiden
kanssa keskustelin kutsuivat sita toimivaksi, kauniiksi ja asialliseksi. Tarkeinta minulle
oli nayttaa sitd talousjohtaja Heinamalle ja kuulla hanen mielipiteensa. Han luonnehti
uudistusta maltilliseksi ja asiallisen nakoiseksi. Hanen mielestaan tahti-likemerkki oli
asiallinen, mutta han ei osannut sanoa sen tarkkaa tarkoitusta tai merkitysta. Tama on

taysin ymmarrettdvaa, koska tuo liikemerkki ei tietenkdan ole taysin yksiselitteinen.



38

Tunnuksen on tarkoituskin olla sen verran abstrakti, ettd sen merkitys tulee esiin vasta,

kun se iskostetaan yrityksen brandiin ja imagoon.

Kysyin kuitenkin mielipiteitd myds muilta graafisilta suunnittelijoilta, joita tunnen. Sain

L] ” "

heiltakin positiivista palautetta mutta heitd hieman hairitsi, kuinka tiukka "g” ja ”s” ovat
ehka hieman liian tiukasti yhdessa, jolloin logon toistettavuus pienessa koossa voi olla
ongelma. Tutkin tunnusta uudestaan taman asian tiimoilta, ja paatin tehdd muutoksen
likuttamalla alempaa "sign”-sanaa hieman alemmaksi. Kuvassa 35 nakyy lopullinen

uudistettu Good Sign Oy:n tunnus.

9g2d 9999

Kuva 35. Good Sign Oy:n kuvitteellisesti uudistettu tunnus mustana ja uudella sinisella varilla.

7.9 Yhteenveto

Olen nyt kdynyt lapi kuvitteellisen tunnussuunnittelun tekemisen Good Sign Oy:lle kayt-
tden yksinkertaistamista. Tassa uudistuksessa olen yrittanyt ottaa huomioon asioita,

joita olen kaynyt lapi opinndytetyon teoriaosiossa.

Tunnusuudistus onnistui mielestani hyvin, ja sitd on dokumentoitu pala palalta, kun se
on valmistunut. Tehtavasta teki hankalan sen kuvitteellisuus. Normaalisti olisin ollut
jatkuvasti yhteydessa asiakkaaseen, kerannyt mielipiteita, keskustellut yrityksen arvois-
ta ja toiveista paljon laajemmin, mutta tdssa tyossa se ei ollut mahdollista. Tama kui-
tenkin antoi minulle vapauksia toteuttaa enemman itseani. Olen kuitenkin yrittanyt pitaa
uudistuksen niin realistisena kuin pystyn niin, ettei siita tulisi liian kokeellinen, mita esi-

merkiksi koulutbdissa yleensa on tapana tehda.
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Lopullinen uudistus on mielestani hyva, mutta ei tdydellinen. Se kaipaa jatkoviimeiste-
lya jonka avulla siitd voisi mahdollisesti tulla paremmin tunnistettava. Tunnuksen mah-
dollisessa kayttdédnotossa pitaisi ottaa kuitenkin huomioon Good Signin yleinen visuaa-
linen ilme. Olen lahes varma, etta yrityksen visuaaliseen ilmeeseen taytyisi tehdd muu-

toksia, jos tdma uudistus otettaisiin kayttoon.

Lopulta tunnus on palautteen pohjalta tunnistettavampi ja nykyaikaisempi kuin aikai-
sempi tunnus. Alkuperainen tarkoitukseni oli saavuttaa yksinkertaistettu ja nykyaikai-

nen versio vanhasta tunnuksesta, ja siina olen mielestani onnistunut.

8 Omat loppupaatelmat

Tunnukset ovat meille arkipaivad. On vaikea viettda paiva urbaanissa maailmassa,
jossa ei altistuisi tunnuksille. Mielestani ihmisten on kuitenkin valilla hyva pysahtya
miettimaan, mita joku haluaa heille viestia tdman pienen tai sitten valtavan merkin kaut-
ta. Onko merkki hienovarainen vai royhkea? Rohkea tai ujo? Persoonallinen tai tylsa?
Kaikki ndma elementit ovat tunnuksissa tarkkaan harkittuja, eivatka ne ole ilmestyneet

vain tyhjasta.

Opinnaytetydni matka tunnusten maailmaan on ollut mielenkiintoinen. Olen kaynyt lapi,
kuinka ihminen alkoi ensimmainen kerran jattdmaan merkkeja itsestaan henkildéna
maailmaan. Nama merkit ovat selvinneet ihmiskunnan kanssa aina tdhan paivaan

saakka, vaikkakin niiden merkitys on muuttunut radikaalisti tuhansien vuosien aikana.

Tyo6ssani kavin lapi esimerkkien kautta, millaisia tunnuksia meilla nykypaivana on, ku-
ten myds mita tunnuksille tapahtuu, kun brandista tulee tunnetumpi ja on aika uudistaa
tunnusta. Kavimme lapi nelja esimerkkia, joissa oli onnistuneita ja epaonnistuneita tun-
nus- ja ilmeuudistuksia. Mielestani tunnuksen onnistumisesta ei voi ikind olla taysin
varma. Varmuutta oppii tekemalla ja testaamalla esimerkiksi markkinoita. Maailmassa,
jossa tunnukset ovat jo niin yksinkertaistettuja, on niista todella vaikea saada samaan
aikaan hyvia ja muistettavia. Tunnuksilla ei ole siis helppoa nykypaivana; samaan ai-

kaan vaaditaan seka modernia yksinkertaisuutta ettd omaperaisyytta.

Opinnaytetydssani olen keskittynyt erityisesti tunnusuudistuksiin, joissa on kaytetty

yksinkertaistamista. Yksinkertaistaminen on jatkuva trendi jolle ei nay loppua. Olisi mie-
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lenkiintoista nahda paiva, jolloin esimerkiksi Apple tai Nike paattaisivat monimutkaistaa

tunnuksiaan.

Samaan aikaan graafisena suunnittelijana itseani jannittdd tama kaikki yksinkertaista-
minen. Yksinkertaistaminen on haaste, jota ei sovi aliarvioida, koska ikoninen liike-
merkki tai logotyyppi ei ikind synny sormia napsauttamalla. Olen henkil6kohtaisesti sita
mieltd, ettd vaikka pidan hyvin tehdysta yksinkertaistamisesta niin haluan silti ndhda
tulevaisuudessakin monimutkaisia tunnuksia. Haluan ndhda kuinka uudet yritykset
kasvavat ja vakiinnuttavat asemaansa kuluttajien silmissa. Vasta talléin tahdon suun-
nittelijana ottaa haasteen ja yksinkertaistaa jotain milla on pohjaa, josta on jarkeva yk-

sinkertaistaa.

Lopulta tydssani uudistin esimerkkina kuvitteellisesti Good Sign Oy:n tunnuksen. Tama
toiminnallinen osuus oli mielenkiintoinen ja onneksi sen kuvitteellisuuden paasin hie-
man kokeilemaan tydskentelytapoja jotka eroavat omasta normistani. Halusin heti
alunperinkin saada aikaan tunnuksen joka viestii kirjaimellisesti yrityksen nimea "hyvaa
merkkid”. Luomani hienovarainen liikemerkki yksinkertaistetun uuden logotyypin rinnal-
la toimii, eika se oli mielestani liian asiaton konservatiiviselle IT-alan yritykselle. Odotan
innolla jos yrityksen johtokunta innostuisi siitd ja voisimme mahdollisesti jatkaa sita

yhdessa. Mutta vaikka nain ei tapahtuisi olen lopputulokseen itse tyytyvainen.
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