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Kuva 1. Edellisella sivulla: Minun aamuni. 15 minuuttia, 15 logoa.

1. JOHDANTO

Kuvallisen alan ammattilaiset kuvailevat usein nyky-yhteiskuntaa visuaaliseksi
viidakoksi. Ei kdy kiistaminen, silla vastaanotamme kaikenlaisia visuaalisia arsyk-
keitad ja meille tai jollekin muulle ihmiselle kohdennettuja viesteja liikkuessamme
esimerkiksi kaupunkiymparistossa. Yritysten visuaalinen viestinta on markkinoin-
nin tarkein keino. Katsoja, mahdollinen asiakas ottaa vastaan visuaalisia viesteja
esimerkiksi mainoksista, ennen kuin han on ehtinyt niita lukea, tai tehda paaatok-
sen lukemisesta. Yritysten toistuvin ja nin ollen usein mieleenjaavin elementti on
heidan yritystunnuksensa. Yritystunnuksen nakevat myds ne, jotka eivat varsinai-
sesti ole kohderyhmaa tai seuraa kanavia, joissa yritys viestii. Tunnuksen nakevat
ohikulkijat, postinjakajat, yhteistydkumppanit, siivoojat ja lahetit. Tunnuksen tulisi
siis edustaa kaikkea, mita yritys haluaa olla, ihan kaikkea.

Edellisen sivun kuvakollaasi (ks. kuva 1, s. 6) on minun maanantai-aamuni logoi-
na. Heratessani otin kameran kateeni ja kuvasin 15 minuutin aikana 15 ensim-
maista tunnusta, jotka ndin. Kukin tunnus edustaa minulle jotakin, koska olen
kyseisen tunnuksen verhoileman tuotteen valinnut maanantai-aamuiseen rutiiniini,
oli se sitten hyvaksi havaittua tuotetta, terveellista paivan aloitusta, edullisuutta,
hyvaa muotoilua tai jotakin muuta. Kyseisen tuotteen tunnuksen nahdessani minul-
la kuitenkin on selkea mielikuva siitd, mitd se edustaa. Nama brandit ovat vakiin-
nuttaneet asemansa minun elamassani, viesti niiden tunnus minulle tarkeita arvoja
tai ei.

Tassa opinnaytetydssa kasittelen hyvan tunnuksen kriteereja ja hyvan tunnuksen
merkitysta yrityksen viestinnassa.



2. LANTOT |LANNE

- 2.1.Tyon sisdlto ja sen tavoitteet

Opinndytetyd kasittelee yritysilmeen ja sen sovellusten luomista jalometallimuo-
toilija Mari Seppasen toiminimelle Ateljee Koru. Asiakas on suunnittelemassa ja
toteuttamassa omaa pienmallistoaan, jota han tulee markkinoimaan oman toimi-
nimensa seka toisen yrityksensa Sinisen sillan puitteissa. Seppanen tekee myos
toimeksiantoja eli tilauksesta uniikkeja koruja. Opinnaytetydni tavoitteena oli siis
luoda asiakkaan persoonaa seka tulevan malliston henkea viestiva visuaalinen ko-
konaisuus.

Tyon edetessa huomasin painottavani projektissa erityisesti logosuunnittelua ja
sen haasteita, joten tama raportti on koottu suurimmaksi osaksi logosuunnittelun
nakodkulmasta ja keskittyy yritystunnukseen, sen laatuun ja merkitykseen yritysil-
meen pohjana. Tavoitteena on siis 16ytaa kriteerit hyvalle yritystunnukselle ja poh-
tia sen merkitysta yrityksen viestinnassa. Nakokulma suunnittelun pohjana osoit-
tautui projektiin varsin sopivaksi. Pohjatyd logosuunnittelusta maaritti ja ohjasi
tyota perustellusti. Painopisteesta huolimatta projektissa on otettu huomioon myés
suunnittelua aina ohjaavat nakékulmat, kuten kohderyhma ja toimintaymparisto.
Tarkedssa roolissa tydssa oli myds itse asiakas, joka visuaalisen alan ammattilaise-
na itsekin pystyi antamaan paljon aineksia ja ideoita suunnitteluun.

Konkreettisina tuotteina prosessissa syntyi asiakkaalle yritystunnus, typografia, va-
rimaailma seka kayntikortit, nettisivun ulkoasu, esillepanosuunnitelma koruille ja
leimasin. Korualan yritys haluaa viestinnallaan lahettaa mielikuvia laadukkuudes-
ta, ylellisyydesta ja uniikkiudesta. Nama mielikuvat vaikuttavat ostopaatokseen ja
valintaan kriittisesti.

Vaikka yleisesti puhutaan logosuunnittelusta graafisen suunnittelun osa-aluee-
na, tdsmennan tassa kasittelevani todellisuudessa yritystunnuksen suunnittelua.
Suomessa vakiintunut termi logo tarkoittaa typografiaa, eli nimen kirjoitusasua.
Yritystunnus voi olla pelkka logo, tai sitten se voi sisaltdaa myds liikemerkin. Lii-

kemerkilla tarkoitetaan tassa yhteydessa yritystunnuksen kuvallista osaa. Logo ja
liikemerkki yhdessa muodostavat siis yritystunnuksen, mutta voivat esiintya yrityk-
sen viestinndssa myos erillaan. Suomessa vakiintunut jaottelu termien kesken ei
pida paikkaansa esimerkiksi englanniksi, joten selvennan termeja tarkemmin ka-
sitellessani englanninkielista lahdekirjallisuutta. Kayn tassa raportissa lapi useita
erilaisia tapauksia seka logoista etta yritystunnuksista.

Henkilokohtaiset tavoitteeni olivat toteuttaa onnistunut ja perusteltu ilme asi-
akkaalleni, oppia projektinhallintaa seka liittaa graafiseen ty6honi vahva teoreet-
tinen pohja. Opinnadytetydprojekteissahan kuuluu kasvaa suunnittelijana, joten
tatakaan aspektia unohtamatta tavoitteellisuus oli realistisissa kantimissa. En nos-
tanut tavoitteita valtaviin korkeuksiin, koska olin hyvin tietoinen tiukkaan maari-
tellysta aikataulusta, jossa pysyminen olisi opinndytetydn kannalta parasta. Naiden
tavoitteiden onnistumista pohdin raportin viimeisissa luvuissa.

Mari Seppanen on Kuopion Muotoiluakatemiasta valmistunut korumuotoilija, joka
tekee tilauksesta uniikkeja koruja seka valmistelee omaa pienmallistoaan toimini-
mensa Ateljee Korun puitteissa. Hanen tyépajansa sijaitsee Sininen Silta -liikkees-
sd, jonka toinen omistaja Seppanen on. Han ja toinen perustaja, korumuotoilija
Hanna Korhonen pitavat tydpajojaan liikkeen tiloissa. Liike sisaltda myods myyma-
lan, jonka valikoimiin kuuluu omistajien omien toiden lisaksi erilaisia suomalaisia
kasityotuotteita, kuten koruja, astioita, koriste-esineitd, sisustustuotteita, leluja
seka kortteja. Siniseen siltaan on kertynyt myyntiin jo yli sadan eri tekijan tuottei-
ta.

Loin ty6lle alustavan aikataulun tammikuussa, projektia aloitellessa. Se naytti tal-
ta:

Vk 3 Palaveri & brief (19.1.). Kilpailijoiden kartoittaminen. Lahdekirjal-

lisuuden etsiminen.

Vk 4 Luonnostelu.

Vk 5 Palaveri asiakkaan kanssa. Jatkotydsto.

Vk 6-7 Jatkotydstd. Lopullisen ilmeen valinta.

Vk 8 Iimeen viimeistely & sovellukset.

Vk 9 Tapaaminen & tilannekatsaus.

Vk 12 Tyon jatto oppilaitokselle.
Aitaulu oli mielestani varsin realistinen ottaen huomioon tyén laajuuden, joskin
melko tiukka, koska kaiken rinnalla tulee koota tutkimus ja roportti. Kaytannossa



aikataulu tuli elaneeksi prosessissa, kuten aina kay. Raportin myéhemmissa luvuis-
sa palaan kuvaamaan tarkemmin prosessin vaiheita ja aikataulun suhteuttamista
kaytantoon.

- 2.2 Benchmarking-analyysi

Yritysilmeen suunnitteluprosessiin usein kuuluva benchmarking-analyysi oli en-
simmainen vaihe ennen luonnostelun aloittamista. Benchmarking tarkoittaa e-
conomic-sanakirjan (2011) mukaan oman toiminnan vertailua toisten toimintaan,
joista usein valitaan se paras vastaava kdytantd. Ajatus on siis muilta oppiminen ja
oman toiminnan kyseenalaistaminen. Kaytannossa siis selvitin alan muiden yritys-
ten visuaalista viestintaa ja analysoin keinoja, joilla kukin yritys erottuu kilpaili-
joistaan. Murphyn & Rowen (1991, 46) mielesta tunnuksen suunnittelijan tulisi
tehda asiakkaansa kilpailijoista listaus ja verrata niiden tunnuksia vierekkain. Jos
seitsemalla kahdeksasta kilpailijasta on kdytdssa samankaltaisia elementteja, mie-
ti miksi ndin on. Kun yksi erottuu muista, onko se menestyneempi kuin keskenaan
samankaltaiset kilpailijansa? Tulisiko seurata muiden esimerkkia vai erottua jou-
kosta? Kun on harkinnut loppuun, voi luoda asiakkaalle arvoisensa ilmeen kilpailu-
kentalle.

Omaa tydtani helpottaa runsas materiaali yritysten verkkosivuilla, joten esimerk-
keja ei ole tarvetta lahted etsimadn yrityksista fyysisesti. Seuraavassa esittelen
joitakin tapauksia tutkimistani sivuista ja pohdin seka niiden ulkoasua etta sisal-
téa. Kuvailemieni verkkosivujen kuvat [6ydat tyon liitteista.

Ensimmaisend kdvin suurimpien nimien kimppuun. Alallaan menestysta ja nimea
hankkineet merkit Kalevala Koru ja Lapponia Jewelry nayttavat visuaaliselta ma-
teriaaliltaan jopa yllattavan samankaltaisilta. Molemmat ovat myos vuosien saa-
tossa paivittaneet tunnustaan nykyaikaisemmaksi.

Lapponia Jewelryn verkkosivu (ks. liite 1) luottaa kauniiden kuvien voimaan.
Yrityksen oma ilme ei ndy niin voimakkaasti, mutta laadukkaat tuotekuvat on nos-
tettu etualalle. Violetti logo nousee esiin muuten harmonisen hopeiselta nettisi-
vulta, mutta ei mielestani erotu edukseen, kaipaa paivittamista. Sivu on rakennet-
tu flashilla, kuvat koruista pyorivat animaationa. Typografia seka korukuvat ovat
kauniita ja harmonisia, tosin navigointi hieman epdselvaa. Sivu henkii ylellisyytta,

toisin kuin Lapponia Jewelryn logo. Logo ei ole linjassa muuhun materiaaliin ja
violetin savy on mielestani hieman vanhahtava. Tasta inspiraationa omaan tyéhoéni
poimin kauniin tyylin kuvien ja tekstuurien kayttoon typografian kanssa.

Suomalaisen korudesignin suuri nimi Kalevala (ks. liite 2) luottaa tuttuun sini-
seensa myds nettisivullaan. Logon varista johdetut eriasteiset tummat siniset pita-
vat sivun kauttaaltaan linjassa Kalevalan tyylin kanssa ja taustakuvan ornamentti-
kuvio on muodoltaan korujen hengessa. Sivu on yksinkertainen ja helppo kayttaa,
tarvittavat tiedot 16ytyvat vaivatta. Sivu on harmoninen ja yrityksen nakéinen.

Riisuttu, moderni tyyli sopii merkille, jonka nimen alta [6ytyy monenlaisia koruja

eri suunnittelijoilta erilaisille kohderyhmille. Tata on suomalaisten suunnittelijoi-
den luoma Lumoava-korusarja (ks. liite 3). Sen kaunismuotoinen, ohutlinjainen

logo on viitteellinen typografia, joka henkii suomalaista designia. Lumoavan logo
ja samaan tyyliin modernin valkoinen nettisivu ovat tarkeita inspiraationlahteita

tydssani. Logo on persoonallinen ja nykytrendikds, mutta ei niputa korujen tyylia
mihinkaan kategoriaan, vaan ne ovat kohderyhmiltaan ja tunnelmiltaan hyvin eri-
laisia. Nettisivun vaalea pohja ja pienet elementit antavat tilaa itse koruille.

Kultaseppa Kulmala (ks. liite 4) luottaa my6s flash-pohjaan verkkosivullaan. Kul-
mala kayttaa koruissaan paljon arvokkaita korukivia, ja sivu onkin hyvin arvokkaan
ja ylellisen oloinen. Tumma vihred on harvinainen vari kultaseppien tai korumerk-
kien nettisivuilla, mutta toimii kauniisti kontrastina metallinvarien kanssa. Vari-
maailma tuo laadukkaan kuvamaailman esille hyvin. Kaikkiaan verkkosivu viestii
selkeasti ja tyylikkaasti yrityksestd, ja tunnus on kaunislinjainen.

Benchmarkingissa en luottanut pelkédstaan omaan selvitystydhéni, vaan pyysin
myos asiakastani antamaan vinkkeja hanen mielestaan tyylikkaista ja toimivista
nettisivuista tai yritysilmeista. Ensimmainen, jonka Seppanen naytti minulle, oli
Aito Helsinki (ks. liite 5). Seppanen kommentoi itse, ettd logo ja verkkosivun tyyli
on hyvin Iahelld sitd, mitd han itse haluaa, jopa harmillisen ldhella. Itse olin samaa
mieltd, tyyli on kaikin puolin harmoninen. Kuvamaailma ja muu sisalté kohtaavat,
sivu on helppokayttdinen ja sielta 16ytyy kaikki tarvittava tieto katevasti.

Toinen asiakkaan valitsema esimerkki oli Uni@ Koru (ks. liite 6), josta Seppanen
mainitsi, etta hanta miellyttaa taustakuvion massiivisuus. Olin taas samaa mielt3,
kuvaelementin suuri koko on kaunis ja tuo kolmiulotteisuutta sivulle. Muut asiat



kuitenkin hairitsevat - miksi korumuotoilijan ilmeeseen on valittu tunkkainen 70-
lukua henkiva oranssin savy? Kyseinen tehostesavy ei miellytd omaa silmaani yh-
taan tassa kokonaisuudessa. Sivussa on hyvid, toimivia ideoita, mutta kokonaisuu-
tena se ei vakuuta. Myds hieman viime vuosina kuluneet ornamenttikuviot eivat
enaa toimi. Sisaltokin tokkii - kielioppi- ja kirjoitusvirheet pistavat silmaan. Tunnus
on myds mielestani hieman vanhanaikainen, kaipaa paivitysta. Kuvista suurin osa
on kauniita ja ammattitaitoisia, mutta virheita ja sivupohjan toimimattomuutta ei-
vat nekaan pelasta.

Kultaseppd, Kultasepdnverstas Aurifaber (ks. liite 7) ottaa kultaisen varin
kayttoon reilusti koko verkkosivulla. Seppanen antoi tamankin esimerkin minul-
le inspiraatioksi, mutta mainitsi, ettei pida taustan “kalsarikuosista”. Sivu onkin
harmoninen kokonaisuus, erityisesti itse pidan kuvituselementteina kaytetyista
lyijykynapiirroksista. Ne elavoittavat sivua ja tuovat kaytannossa kultasepan tyon
lahemmas asiakasta, tukevat slogania “Henkil6kohtainen kultaseppasi”’. Edelleen
omaan silmaani liian kaytetyt ornamenttikuviot hairitsevat, mutta muuten ulkoasu
on tasapainoinen ja selkea.

Kultaseppa Hanhiniemen (ks. liite 8) verkkosivu viestii tydn tekemista viela sel-
kedmmin . Sen fonttivalinnoista ja varimaailmasta tulee mieleen keskiaikainen
seppa. Kuvissa nakyvat sepan kadet ja ty6kalut, kun taas muilla verkkosivuilla

on keskitytty valmiiden korujen esittelemiseen mahdollisimman kauniilla taval-
la. Omalla tavallaan mutkaton ilme on persoonallinen valinta, mutta kun on kyse
ylellisista tuotteista, en tieda viestiikd kasitydlaismeininki juuri oikeita asioita.
Kyseessa on perheyritys, joten perinteikkyys on tarkea arvo. Verkkosivu on selkea
ja harmoninen, mutta itse korut eivat paase oikeuksiinsa. Kultaseppa Hanhiniemi
erottuu perinteilla ja kasityolaisyydelld, mutta hienostuneisuutta tai laadukkuutta
se ei viesti.

Benchmarking-tutkimus on itselleni aina tarkea osa suunnitteluprosessia, ja siita
saa inspiraatiota tydhon. Mita otin naista esimerkeista prosessiini? Tietoisesti, rii-
suttu ja neutraali tyyli viehattaa itseani ja asiakastani kovasti. Laadukkaat kuvat
tekevat paljon, ja meidan onneksemme asiakkaallani on loistavia kuvia téistaan,
annetaan siis niille tilaa. Tummat siniset, violetit ja vihreat ovat varattuja vareja
alansa tunnetuimmille, emme siis koske niihin. Moderni tyyli luo mielikuvaa myds
tydn laadusta ja trendikkyydesta - pidetdan siis paa nykyhetkessa. Mita tulen ot-
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taman tietamattani tyohoni benchmarkingista? Se selvida tyon paatteeksi arvioin-
nissa. Aina voi valita suuntansa, mutta paamaarasta ei voi olla varma.

- 2.3.Visuaalinen ilme ja se rakentaminen

Rivers, (2003, 11) on sitd mieltd, etta visuaalinen ilme on julistus yrityksen roolis-
ta, tarkoituksesta ja se viestii tarkoituksenmukaisesti arvoja. Tarkeinta siis maa-
rittda arvot ensin. Ennen projektia Ateljé Korulla ei ole ollut visuaalista muotoa
nimelle. Ainoa nakyva muoto on verkkosivulla ndkyva kirjoitusasu, eleetdn Arial
Bold, pistekoko 25. Suunnittelijalle taman tyyppinen kirjoitusasu on ihan hyva poh-
ja, tyyli on neutraali eika tarvitse ns. pelastaa yritysta vanhalta, rumalta ilmeelta
kiireelld. Aloittelevan yrityksen pohjalla ensimmaiselle verkkosivulle vahaeleinen
tyyli on luonteva, kun sisaltéakaan ei ole valtavasti.

Visuaalisesta identiteetistd tehdaan prioriteetti kaikkea muuta maarittaessa. Kun
yritykselle on luotu graafinen normisto, kaikki muut asiat tehdaan identiteetin eh-
doilla. (Rivers 2003, 11). Identiteetin tulee olla niin selked, etta se voidaan yrityk-
sen sisalla monistaa kaikkeen muuhun tarvittavaan.

Tasta itsestadanselvana esimerkkina toimikoon pakkaussuunnittelu. Tuotepakka-
usten tulee tukea olemassa olevaa ilmetta ja kayttaa sen keinoja viestimiseen.
Yleensa graafinen ohjeisto on kaytossa, jotta sdilytetaan alkuperaisten tarkoitus-
ten mukainen ilme. Parhaassa tapauksessa pakkaus itsessadn on myds kaunis esi-
ne.

Laajemmassa mittakaavassa voidaan miettia yrityksen kaikkea viestintaa, ja sita
toimiiko se olemassa olevan identiteetin ehdoilla. Kun lahikaupan kassatydntekija
tulostaa oveen “Avoinna 12-18" -lapun, voidaan pohtia, toteuttaako tama vies-

ti yrityksen visuaalista strategiaa. Tietysti vain ideaalissa maailmassa mennaan
niin pitkalle, etta kaikki viestinnan aspektit voidaan ottaa huomioon, mutta se on
paamaara johon pyritdan. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon kaikki tarvittavat
sovellukset, joissa identiteetti tulee nakymaan. Tama vaatii tietysti tarkkuutta ja
koulutusta ihmisille, jotka naiden asioiden kanssa toimivat.

Yksityisyritykselle visuaalisen ilmeen hallinnassa pitaminen lienee helppoa. Tar-
vittavia sovelluksia ei ole suuria maaria. Ateljee Korun tapauksessa tarkeimmat



kanavat ovat maaritelty tarkkaan. Lomakkeiston ja kirjekuorien ilme ratkaistaan
edullisesti ottamalla kayttoon leimasin. Suunnittelussa otetaan huomioon kaytossa
oleva pakkaus ja mahdollisuuden painattaa logo siihen, jolloin valtetdan pakkaus-
ten uusimisesta koostuvat lisdkustannukset.

Suunnittelijan tyd on ihmislaheisempad kun kyseessa on yksityisyritys. Identiteetti
suunnitellaan yrityksen omistajan persoonan ja tyylin perusteella, joten suunnit-
telijan tulee paasta mahdollisimman hyvin yrittajan paan sisalle. Yksityisyritys ei
ole kasvoton korporaatio, vaan yrittajan itsensa henkildkohtaisten ponnistelujen
tulos. Tottakai on mahdollista, etta yksityisyritys kasvaa olemaan jotakin suurem-
paa, mutta kasitydperiaatteella toimivan pienen yrityksen vahvuus on ihmislahei-
syys, ja tdma saa nakya. Tarkoituksena on muodostaa suunnittelijan ja asiakkaan
vdlille yhteys, jonka pohjalta keskeinen visuaalinen kieli luodaan. Itse olen koke-
nut prosessia parhaiten palvelevan kasvokkain tapaamisen, keskustelemisen seka
kuvallisen viestinnan, jossa vaihdetaan ajatuksia kuvilla ja sanoilla poimien kuvista
miellyttavia piirteita ja tunnelmia. Tapa toimii visuaalisen alan ammattilaisten va-
lisessa viestinnassa erityisen hyvin, koska molemmat ovat tottuneet ilmaisemaan
kuvallisesti ja analysoimaan muotoja ja vareja seka niiden valittamia viesteja.

Kanssakdayminen taman tyyppisen asiakkaan kanssa on erilaista kuin sellaisen,
joka ei tunne suunnitteluprosessia tai ole tottunut tarkastelemaan ja analysoimaan
kuvallista materiaalia visuaalisten viitteiden suhteen. Visuaalisen alan ammattilai-
selle pystyn esittdmaan referenssimateriaalia, jonka pohjalta haetaan tiettya tun-
nelmaa seka luonnoksia, joita voidaan muokata pienilla vivahteilla menettamatta
ydinviestia. Taidetta ja designia tuntevan asiakkaan kanssa voi keskustella tyyli-
suuntauksista, joita kohti suunnataan. Kaiken kaikkiaan ymmarrys luo luottamusta
prosessista molemmille ja vadrinkasitysten riski on naissa olosuhteissa pienempi.

Riversin (2003, 20) mukaan organisaation hyvin tunteminen on tarkeaa ilmeen
luomisen kannalta. Miten voisi luoda jotakin, minka tarkoitus on viestia kaikesta,
mita yritys sisaltaa, jos ei itse ymmarra taysin mita se on? Alkuvaiheessa kotilak-
syjen tekeminen asian suhteen voi olla kriittisen tarkeda - kun tutustuu alaan tar-
kemmin, voi olla edessa kaiken kirkastava heureka-hetki.

Tein siis hieman taustatutkimusta jalometallimuotoilusta, tutkin tarkkaan asiak-
kaani korujen kuvia ja pyysin hanta selventamaan minulle esimerkiksi eron jalo-
metallimuotoilijan ja korusepan valilla. Materiaaleina kulta ja hopea ovat tuttuja,
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mutta ymmarrys niiden ominaisuuksista on laheisesta suhteesta huolimatta ollut
ennen vahaista. Yksiselitteista heureka-hetkea en kohdannut, mutta sain inspiraa-
tiota ja nyt tiedan monta tietokilpailukelpoista faktaa jalometalleista.

Kun tuntee metsan mahdollisimman hyvin, osaa my6s valttaa sudenkuoppia. Hyl-
kasin useita luonnoksiani tavallisuuden perusteella sen jalkeen, kun Seppéanen itse
hyllytti erdan todeten sen muistuttavan toisen alan yrityksen ilmetta. Asiakkaa-

ni ei missaan nimessa toivonut muita yrityksia muistuttavaa ilmetta. Uniikkius on
hankala asia, myos tunnistettavuus kun on katsojan silméassa. Ty voi olla erittain
turhauttavaa, jos ei salli itselleen mitaan muista tunnuksista muistuttavia element-
teja.

Identiteetin elementeissa yritystunnus on erottautumisen keino, ja tarkein yksit-
tdinen asia joka suunnittelussa toteutetaan. Tunnuksen tarkoitus on tunnistaminen,
se luo mielleyhtymia yritykseen ja luottamusta sen asemaan alallaan, kukin tun-
nus omilla visuaalisilla keinoillaan. Se luo tukijalan koko identiteetille, ja yleensa
muu materiaali rakennetaan tunnuksen ymparille. Tarkeaa tunnuksen suunnitte-
lussa on huomata, ettd se ei ole viestintaa vain kohderyhmille ja asiakkaille, vaan
se viestii myo0s sijoittajille, yhteistydkumppaneille seka tyontekijoille. Tunnus on
se, mita suurin ryhma ihmisia ndkee tai muistaa yrityksesta. Yrityksen tunnuksen
tapauksessa pelkka pohjatyd ja huolellinen erottuvan tunnuksen valmistaminen ei
riita, myos sen yllapito ja kehittdminen ovat kriittisid asioita. Suunnittelussa ajan
hermolla oleminen ja trendikkyys nakyy, mutta tunnusten tulisi kestaa aikaa. Nain
optimaalista tilannetta harva yritys saavuttaa, eli on syyta tietyin vdliajoin miet-
tid, olisiko tarvetta paivittad tunnusta. Visuaalisen identiteetin uudistaminen on
usein hienovaraista saatéa, koska tunnistettavuutta ei haluta kadottaa. Joskus on
tarvetta radikaalimpaankin muutokseen, jolloin on syyta luoda aivan uusi viestin-
tastrategia.

Rivers toteaa (2003,14), etta tunnuksen toiston ja siita vedetyn assosiaation voi-
ma voi olla hyvinkin tuottoisa. Fiksun markkinoinnin ja brandistrategian luoma
maine voi parhaimmillaan tarkoittaa sitd, etta tunnetun yrityksen tunnus tai logo
voi olla miltei missa tahansa tuotteessa ja sen tuntevat asiakkaat sijoittavat siihen
rahansa, oli kyseessa sitten lenkkitossut tai lentoyhti. Nain pitkalle viedyt brandit
edustavat tiettyd eldmédntapaa ja asiakkaat ostavat tuotteen lisaksi tuotemerkin
tuomaa identiteettia itselleen.



_———

Tunnuksella ja sen suunnittelulla on usein myés lai-
nopilliset aspektinsa. Yrityksen tai tuotteen nimen
tulee erottua muusta tekstista tai elementeista sel-
vasti tunnistettavuuden vuoksi ja vaarinkasitysten
valttamiseksi. Murphy & Rowe (1991) varoittavat,
etta vaarinkasitykset saattavat johtaa jopa laillisiin
selkkauksiin. Jos tunnus sisaltaa nimen maaritteen,
tulee olla selvaa etta se on vain maarite, eikd osa
nimea. Murphyn ja Rowen (1991, 133) esimerkki
tasta on John Deere-tunnus, jossa on merkkia maa-
rittdmassa teksti “Quality Farm Equipment”, mutta
kenellekaan ei jaa epaselvaksi, etta tama ei ole osa
nimea. Joskus tunnukseen tulee myos lisata TM tai
R-merkki eli selventda, ettd se on tavaramerkki.
Lailliset kysymykset eivat tietenkaan rajoitu design-
vaiheeseen, vaan myds muussa, erityisesti kirjalli-
sessa viestinnassa tulee noudattaa saantoja siita,
millainen nimen kirjoitusasu on. Esimerkiksi lyhen-
teiden kanssa tulee olla johdonmukainen.

Adamsin & Moriokan (2004, 44-45) mukaan tun-
nuksen suunnittelussa on 6 paavaihetta (ks. kuva 2).
Ensimmadinen on kriteereiden keraaminen. Tama
pitaa sisallaan aikatauluttamisen, taustatiedon ke-
raamisen ja tarvittavien kontaktien kokoamisen.
Vaiheen lopuksi ndma tiedot esitelldan asiakkaalle
tai muille yhteistyéosapuolille ja nain varmistetaan,
etta ollaan samalla sivulla projektin suhteen. Toinen
vaihe on syventyminen. Tassa vaiheessa teroitetaan
selvaksi ydinviesti ja kokeillaan kuinka paljon sen si-
salla on litkkumavaraa. Adams & Morioka kehotta-
vat kokeilemaan seka kaikista kokeilullisimpia kei-
noja, etta asiallisimpiakin, maariteltyjen kriteerien
sisalla tietysti. Kolmas vaihe on jalostaminen. Tassa
vaiheessa ollaan todennakaisesti jo tehty valinto-

ja ilmeen suhteen, joten sen hiominen huippuunsa
alkaa. Samalla, kun viimeistellaan ilmettd, tulisi
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ottaa selvaa tuotantokustannuksista ja tekniikoista, seka miettid ilmeen integroi-
mista muihin medioihin. Neljas vaihe on sovellukset. Se pitaa sisallaan sovellusten
luomisen, materiaalien valinnan seka toissijaisten vaihtoehtojen maarittamisen
esimerkiksi fonttien ja varien suhteen. Viides vaihe on tuotanto. Digitaalisista tie-
dostoista tulee olla omat versionsa eri tarkoituksiin. Graafikon myds tulisi valvoa
hanen tydnsa valmistumista painossa ja saapumista ajallaan. Kuudes, viimeinen
vaihe on systeemi. Silloin luodaan graafinen ohjeisto ja pidetdan huolta, etta ilme
tulee sdilymaan linjassa vaikka sitd ei itse padse valvomaan. Tassa vaiheessa tulisi
tehda yhteistydta asiakkaan ja hdnen tydntekijéidensa kanssa pitdadkseen huolen
siitd, ettd he tietavat mita tehda graafikon luoman ilmeen kanssa. Jokainen vaihe
pitaa sisallaan viimeiseksi myos asiakkaalle presentoinnin, jolloin saadaan palau-
tetta ja projekti paasee eteenpain.

Miten tassa luvussa kasitellyt asiat nakyvat omassa tydssani? Tunnuksen tulee
henkia arkipdivan ylellisyytta ja olla tietylla tapaa ajaton. Kun asiakas nédkee tun-
nuksen, haluamme herattda mielikuvaa arvokkuudesta, korukivista ja jalometal-
leista. Omia mahdollisuuksiaan ty6ssa avaa se, etta yrityksen nimi on Ateljee Koru.
Kun koru on sanana mainittu nimessa, ei toimialaa tarvitse valttamatta ilmaista
erikseen muodossa.

Asiakas tulee saamaan kasiinsa luomani materiaalit tarvittavissa muodoissa seka
painoa etta digitaalista toistoa varten. Luon myos tarvittavat ohjeet niiden kayt-
t60n, seka varmistan, etta asiakkaalla on minun yhteystietoni ongelmatilanteiden
varalta.

Suurieleista viestintastrategiaa ei ole tarvetta luoda, lahinna tarjota tuotteita
niiden myyntikanavien kautta mita on olemassa talla hetkella. Kun asiakas nii-
hin tutustuessaan térmaa logoon, se toivon mukaan jaa mieleen ja tuo positiivisia
mielikuvia. Omassa mittakaavassaan myos Ateljee Koru luo eldmantapaa, laadun
kautta.

Johdatuksena asiakkaaseen seka omaan ty6honi seuraavilla sivuilla kuvia Mari
Seppasen suunnittelemista koruista (ks. kuvat 3-6, s. 13-14).

Kuva 2. Suunnitteluprosessi Adamsin & Moriokan mukaan.



Kuvat 3-4. Mari Seppasen koruja.
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Kuvat 5-6. Mari Seppasen koruja.
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U
9 HARSTEENA TUNNUKSEN SUUNNITTEL

Murphyn & Rowen (1991, 26) mielesta mika tahansa design sisaltaa seka kaytan-
nolliset, etta esteettiset osansa, eika logo ole poikkeus. He asettavat tunnuksen
puolitiehen kaytanndn ja estetiikan valilla. Silla on tarkea tehtava, jota se on tehty
tayttamaan ja tekniset vaatimukset joita se noudattaa, mutta samalla hyva maku
ja kauneus ovat suunnittelijan vastuulla.

Tunnus on, ennen kaikkea yrityksen viestinnan tyékalu. Siitakin huolimatta, etta

tunnus tehdaan asiakkaalle hanen tarkoituksiinsa, suunnittelija aloittaa tyénsa Simple—

usein paperilla ja kynalla luonnostellen, kuten taiteilija. Ammatimainen suunnitte-

lija epailematta tekee tydnsa pohjaten koulutukseensa ja kokemukseensa, seura-

ten tuntemiaan ohjenuoria onnistuneesta prosessista, mutta usein esittaa tyonsa . . Memorable
puhtaasti visuaalisena, taiteellisena prosessina. Tunnuksen suunnittelu on ty6ta 5 P"nc'ples /

tasapainoillen molempien aspektien valilla. 'U'f Effectlve Timeless

- . . Logo Design \
3.1. Millainen on hyva tunnus? Versatile

Ty6tdni ohjaavat tahot, eli opettajat ja kanssaopiskelijat totesivat yksikantaan ai-
kaisemmin huomaamani faktan - on mahdotonta suunnitella tunnus, joka on samal-
la ajaton ja moderni seka tyylikas ja neutraali. Vakuuttelin heille, ettd avainsanat
ovat todella vain avainsanoja, joiden avulla saan kiinni ajatuksista. Sanahelinaa
tarjoavat myds monet logosuunnitteluun avuksi luodut listat jotka kertovat, mita
kaikkea tunnuksen tulee olla. Visuaalisen ilmeen luominenhan on aina ideaalissa
maailmassa tapauskohtaista ja kullekin asiakkaalle hanen tarpeisiinsa raataloitya.

Appropriate

Paatin kuitenkin unohtaa asiakkaan hetkeksi ja ottaa selvaa hyvan tunnuksen
kriteereistd. Seuraavassa kayn lapi viisi kohtaa tunnuksen ominaisuuksista, jotka
listasi esimerkiksi Jacob Cass blogissaan (ks. kuva 7). Yksinkertaisuus, muistet-

tavuus, ajattomuus, monipuolisuus, asianmukaisuus - tassaké pettamaton resepti

toimivan tunnuksen suunnittelijalle?

Kuva 7. Jacob Cass: 5 principles of effective logo design.

15



Kuva 8. Nike, "Swoosh”.
Kuva 9. Famielies.
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Mita ajattomuus tarkoittaa logosuunnittelussa? Ajattomina logoina ja tunnuk-
sina koetaan tietysti pitkaikaiset, tunnistettavat tuotemerkit, jotka sailyttaneet
vahvuutensa aikojen muuttuessa. Itse mainitsisin myds tietyn yksinkertaisuuden
ajattomuuteen liitettavana ominaisuutena.

Klassikko ajattomasta tunnuksesta on tietysti Nike, jonka merkki on niin symboli-
nen, etta se on saanut oman nimen - Swoosh (ks. kuva 8). Sen suunnitteli vuonna
1971 tulevaisuudestaan vield autuaan tietamaton graafisen suunnittelun opiskelija
Carolyn Davidson. Davidson teki tunnuksen freelancerina opintojensa ohella ja las-
kutti silloista Blue Ribbon Sports -yritysta kyseisesta tyosta 35 dollaria. Yrityksen
toimitusjohtaja Phil Knight totesi Davidsonin tydsta, etta ei rakasta sitd, mutta
oppii pitdmaan siita. Nyt, neljakymmenta vuotta mydhemmin, merkki on sijoitettu
karkeen useasti maailman tunnetuimpien brandien listauksissa. Kreikkalaisen my-
tologian voiton jumalattarelta nimensa lainannut yritys ei ole jaanyt valitsemaansa
nimea huonommaksi.

Mika Swoosh-symbolista tekee niin onnistuneen? Merkki on yksinkertainen, joten
my06s monistettavissa helposti eri yhteyksissa ja materiaaleissa. Muoto on lennokas
ja linkittyy nain tuotteisiin mielleyhtymien kautta ja tama yksiselitteisyys on mer-
kin ehdoton vahvuus. Sen muoto on niin pelkistetty, ettei se sisalla tarkoituksetto-
mia viittauksia mihinkaan, eika se tuota juurikaan tahattomia tulkintoja.

Herb Lubalinin suunnittelema Families-lehden logo (ks. kuva 9). on tunnettu
esimerkki typografian ja symboliikan nerokkaasta yhdistamisesta. Logo ei ole
menettanyt tehoaan vuosien varrella. Vaikka kyseessa on typografinen logo sym-
bolin sijaan, tullaan tamankin esimerkin tulkinnassa samaan pohjaan kuin Niken
Swoosh-logo. Muoto on niin yksinkertainen, etta sita on vaikea tulkita vaarin.
Families-logossa mennaan pidemmalle, symboliikka koskee itse lehden sisaltoa, eli
maarittaa tuotetta.

Molemmat esimerkit ovat myds kurinalaisen selkeita. Ne nayttavat yksivarisina
samalta, eivatka siis meneta tehoaan vaikka niista riisutaan vari. Logosuunnitte-
lussakin tulee ja menee tiettyja trendeja, ja usein ne ovat ns. kikkoja, eli vaikkapa
varjostuksia tai kolmiulotteisuusefekteja. Ajattomuus tarkoittaa myds sita, etta
tunnusta ei voi liittaa helposti johonkin aikakauteen, koska sen tyyli oli juuri silloin
muodikas.



Ajattoman logon tittelin myontaa kymmenelle eri tunnukselle Pohjois-Irlantilainen
David Airey blogissaan Logo design love. Han ei suinkaan ole valinnut tunnuksia,
jotka olisivat pysyneet muodoltaan tasmalleen samana vuosien saatossa, vaan tun-
nuksia, jotka eivat ole menettaneet tehoaan vaikka niiden suunnittelusta olisikin
jo vuosikymmenia aikaa. Klassiset esimerkit Nike, Families ja Apple ovat listalla,
kuin myds alallaan vahvan aseman saavuttaneet Fender, Shell ja Deutsche Bank.
Kukin edustaa erilaista visuaalista kieltd, seassa on yksivéarisia, varillisia, teksteja
ja symboleja. Visuaalisista seikoista yhdistavia tekijoita on vaikeaa 16ytaa - mista
ajattomuus sitten kumpuaa?

Uskon, ettd ajattomuudessa ei ole kyse pelkastdaan tunnuksen hyvasta tai mieleen-
painuvasta designista, vaikkei senkaan roolia tule vahatella. Ajattomuus syntyy ko-
vasta tydstd, yrityksen tydn tai tuotteen laadusta ja tietysti myos fiksusta brandaa-
misesta. Nama merkit ovat saavuttaneet vankan aseman markkinoillaan, ja siksi
tunnukset ovat kaikkien tuntemia, ja poimitaan usein esimerkeiksi onnistuneista
logodesigneista. Epdilematta designilla on oma osuutensa brandin vahvuuteen

ja tunnistettavuuteen, mutta en menisi niin pitkalle, etta yksioikoisesti nimeaisin
tunnuksen ajattomaksi ja nain yrityksen menestyksen avaimeksi. Ajattomuus tulee
yrityksen osien summasta. Kun yritystunnus, markkinointi ja tuote sattuvat yhteen
optimaalisella tavalla, saavutetaan vuosikymmenia jatkuvia menestystarinoita ja
ajattomia brandeja, jotka kulkevat mukana asiakkaan elamassa.

Yksinkertaisuus on asia, jonka soisi olevan itsestaanselvyys logosuunnittelussa,
mutta toisin on. Erityisesti alaan vihkiytymattdmat ja ensikertalaiset tunnuksen
suunnittelijat tekevat virheen siing, ettd tuloksesta tulee monimutkainen. Siihen
koitetaan liittda monta ideaa tai liiallista koristeellisuutta, jolloin menetetaan
my0s muistettavuutta.

Yksinkertaisuuden voimasta on paljon inspiroivia ajatuksia, kuten KISS (Keep It
Simple, Stupid) -periaate, jonka mukaan yksinkertaisuuden tulisi olla tavoite suun-
nittelussa, tai lainaus ranskalaiselta kirjailija-lentajalta Antoine de Saint-Exu-
pérylta: “Nayttaa silta, etta taydellisyytta ei saavuteta silloin, kun ei ole mitaan
lisattdvad, vaan silloin kun ei ole endd mitadn pois otettavaa”. Suunnittelijana
nama ajatukset takaraivossa kayn jokaisen tehtavani kimppuun, vaikka samalla
minullia on tarve irrotella kunkin tyoni puitteissa niin paljon kuin visuaaliset kei-
not antavat periksi. Yksinkertaisuuden rakastaminen on tapauskohtaista, ja joskus
on helpompaa antaa raiskya kuin |6ytaa vahaeleisin tie.
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Yksinkertaisuutta kirjaimellisesti toteuttavat tekstilogot, koska visuaaliset ki-
kat on jatetty pois ja luotettu nimen voimaan. Klassiseen geometriaan luottavat
Helvetica-logot eivat voisi olla riisutumpia yksinkertaistaakseen sanomaa. Ameri-
can Apparel luottaa Helvetican voimaan, ja tama ehka maailman tunnetuin fontti
taydellisyyteen asti muotoiltuine kirjaimineen sopiikin erityisesti minimalistiseen
muotoiluun luottavaan puuvillavaatteistaan tunnettuun brandiin. Sindnsa kum-
mallista on, ettd tuo Sveitsissa 1950-luvulla kehitetty ja erityisesti sveitsildiseen
designiin aikoinaan liitetty fontti edustaa nykyaan suuria yhdysvaltalaisia korpo-
raatioita, kuten aiemmin mainittu American Apparel, American Airlines, Target,
kilpailijat Microsoft ja Apple sekd monien kaupunkien infrastruktuuri, kuten New
Yorkin metro. Jumalaisesta yksinkertaisuudestaan ja neutraaliudestaan tunnettu
Helveticakin on siis saavuttanut ajan myota erilaisia konnotaatioita.

Tunnuksen perimmainen tulkinta pohjaa aina perusteltavuuteen, ja koen yksinker-
taisuuden tarkoittavan sitd, etta kaikella mita naet, on tarkoitus. Jokainen kirjain,
jokainen elementti tulee olla harkittu ja perusteltu. Perustelujen ei pitdisi olla
vain visuaalisia seikkoja, vaan jotakin, mika on muodon taustalla. Yksinkertaisuu-
den tulkitsen tarkoituksenmukaisuudeksi, ja kyseenalaistamiseksi. Kun design on
valmis, voin osoittaa sen mita tahansa elementtia tai yksityiskohtaa, ja silla on
merkitys.

Luettelemani yksinkertaisuudestaan tunnetut logot ovat olleet alansa menestyk-
sekkaita esimerkkeja jo vuosikausia. Yksinkertaisuus olikin estetiikkansa lisaksi
logon ehto menneina vuosina, kun tekniikka monimutkaisten tuotosten esittami-
seen ei riittdanyt. Nykyaikana tunnusta toisinnetaan digitaalisin keinoin, jolloin
mahdollisuudet ovat rajattomat, ja painotekniikkakin sallii paremman laadun
printtimediaan.

Tasta esimerkkina eri tietokonejarjestelmien ja ohjelmien ikonit sisaltavat nyky-
aikana miltei poikkeuksetta paljon vareja ja kolmiulotteisuuteen pyrkivia efekteja,
kuten varjoja, heijastuksia ja liukuvareja. Kaikenkaikkiaan uusimmat kayttojarjes-
telmat ovat visuaaliselta tyyliltdan monimutkaisempia, perusikkunatkin sisaltavat
heittovarjoja ja heijastuksia, joten jarjestelmassa nakyvilta tunnuksiltakin vaadi-
taan nykyaikaisuutta.

Digitaalisessa mediassa yritystunnus voi olla mita vain, eivatka painetun materi-
aalinkaan rajoitukset ole enda niin suuret. Digipainotekniikoiden yleistyessa on



pientenkin yritysten on mahdollista saada painettu materiaalinsa kohtuullisen hin-
taan laadukkaasti. Tietysti digipainossa on omat rajansa perinteisempiin painome-
netelmiin verrattuna, mutta esimerkiksi nelivaripainatuksen ja yksivarisen printin
valiset hintaerot ovat pienempid, joten varikkdiden materiaalien tilaaminen ei ole
mahdoton ajatus pienellakaan budjetilla. Nain ollen logonkaan ei valttamatta tar-
vitse olla yksivarinen.

Tarkoittaako tekniikan kehittyminen sita, etta yksinkertaisuus kriteerind menettaa
merkitystaan? Ainakin se avaa paljon ovia designin suhteen. Tekniikoiden kehitty-
minen vaikuttaa tietysti erityisesti lyhytikdaisempiin trendeihin, kuten missa tahan-
sa taiteenlajissa. Kuitenkin, tassakin yhteydessa on kyse taiteesta. Uusille kei-
noille on kannattajansa niin musiikissa kuin valokuvataiteessakin, kun taas jotkut
tekijat jaavat itsepaisesti vanhojen, perinteisten tapojen kayttajiksi. Mutta vaikka
uutta teknologiaa tulee elamadamme helpottamaan, vanhat, vuosikymmenia sitten
hyvaksi havaitut sadannot patevat tekemiseen edelleenkin. Nykyaan on perusteltua
luoda tunnuksesta kolmiulotteinen ja monimutkaisempi, mutta taustalla vaikutta-
vat edelleen samat arvot. Kolmiulotteisuus ei pelasta, jos suunnittelija ei hallitse
toimivaa muotokielta, ymmarra asiakkaan tarpeita tai keksi hyvaa ideaa.

Muistettavuuden arviointi tunnuksen luomisvaiheessa on hankalaa. Miten luon
tunnuksen, joka jaa mieleen? Jos mieleen jaaminen on ensimmainen tavoite, luo-
daan tunnusta, joka hyppaa silmille eika katoa visuaaliseen viidakkoon jossa kat-
soja elda. Vai tarkoittaako muistettavuus nimenomaan liikennemerkki-efektia, vi-
suaalista silmaan pomppaamista? Ovatko huomioarvo ja muistettavuus sama asia?
Muistettavuuden kanssa voidaan pelata myds ideatasolla. Jos ajatus on tarpeeksi
kiinnostava, voidaan luottaa asiakkaan muistavan merkin.

Rob Janoff suunnitteli tunnuksen Apple-merkkisille tietokoneille vuonna 1977
(kuva 10). Jo pelkastaan ajatus siitd, ettd nimetaan tietokonemerkki omenaksi, on
mielestani muistettava idea, mutta Janoff loi merkille pitkaikaisen ja mieleen jaa-
van merkin. Omenahan symboloi viisautta, joten Janoff tulkitsi nimea kirjaimelli-
sesti, teki siitd omenan muotoisen, mutta haukkasi siita palan ja toi muotoon nain
oman kikkansa. Itse omenan muoto on myds seka kaunis etta niin tunnistettava
kuin omena vaan voi olla - muotoa ei voi sekoittaa tomaattiin tai appelsiiniin. Kun
merkin hienoon muotokieleen lisataan viela Applen kokonaisvaltainen visuaali-
suus pakkauksista koneiden muotoiluun, on kyse vahvasta visuaalisesta brandista
jota on vaikea unohtaa, totean Macintosh-koneeni aarelta. Mollerup (1997, 32)

mainitsee Applen tunnuksen vahvuudeksi myds omenasta palan haukkaamisesta
vedettavan raamatullisen viittauksen. Synninteko ei ehka ole positiivisin mieliku-
va, mutta tavallaan kielletty hedelmé vetoaa nykyajan kuluttajaan.

Monipuolisuus ei valttimatta tarkoita monia versioita, joskin se voi olla myds
sitd. Tunnuksen tulee venya moniin eri medioihin saumattomasti. Suunnittelussa
tulee ottaa huomioon ne sovellukset, joissa tunnus tulee nakymaan ja maaritella
tarkeimmat. On selvag, etta vaatesuunnittelijan tunnuksen tulisi olla helposti tois-
tettavissa labeleihin kirjottuna tai painettuna ja shampoomerkin tunnuksen pullon
etikettitarraan, joten suunnittelijan tulee olla tietoinen teknisista seikoista ja ra-
joituksista. Parhaimmassa tapauksessa tunnus on niin helposti monistettava, etta
se taipuu myds sellaisiin medioihin, joista ei vield suunnitteluvaiheessa tiedetty.

Tunnuksen suunnittelussa tarkea ominaisuus on toistettavuus eri koossa. Suunnit-
telussa suuri virhe on tarkastella tydtaan vain tietyssa koossa. Toistuvuuden ongel-
man voi ratkaista luomalla muodon, joka on niin hiottu, etta se sallii tarkastelua
seka seindankokoisena ikkunateippauksena, etta puolitoistasenttisena kayntikortin
kulmassa. Toinen ratkaisu on luoda eri versioita, eli tehda tunnuksesta muuntuva.

Kuva 10. Apple, pdivitetty nykyhetken merkki.



Muuntuvuus on monipuolisuuden kirjaimellisin versio. Muuntuvuus voi tarkoittaa
eri variversioita, eri kuvaa, eri typografiaa tai mita tahansa osaa tunnuksesta, joka
muuttuu, mutta on silti tunnistettavissa saman yrityksen viestinnaksi.

Muuntuvuuden koko ilmeen ideaksi asti vei Punaisen Ristin Dare to Care -kam-
panja, jonka d2c-logon juju oli siina, etta silla ei ole vakiintunutta muotoa (ks.
kuva 11). Lanseerauskampanjan julisteissa vilisi jos minkéalaista logoa konserva-
tiivisen klassisesta groteskiin luottavasta typografiasta skeittihenkiseen graffitilo-
goon. Logot tulivat kampanjaan nuorille suunnatun kilpailun kautta, koska nuoria
haluttiin puhutella heidan omalla kielelldan ja omasta nakékulmastaan. Vaikka
yleisesti logokilpailuja pidetdaan huonona keinona hankkia halvalla tunnus yrityk-
selle, tassa kampanjassa kilpailu toimi, koska sen tuloksia esiteltiin laajalti ja nii-
den kirjo tuki d2c-ajatusta, joka kannustaa nuoria osallistumaan.

Asianmukaisuus tunnuk-

sen suunnittelussa selitta-
nee itsensa. Kun pohjatyo on
tehty, eli tiedot yrityksesta ja
sen toimialasta ovat riitta-
vat, suunnittelijalla pitaisi olla
kaikki tyokalut luoda tietojen
pohjalta niihin asianmukainen
ilme. Kéarjistettynd, ei kukaan
varmastikaan loisi lakifirmalle
kasinkirjoitetun nakdista sa-
teenkaarenvareissa leiskuvaa
logoa, tai kumiankkatehtaalle
tunnusta jossa on hevonen. Tai
jos loisi, se olisi pitkalle hiottua
ja perusteltua.

www. d2c.fi
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Asianmukaisuus saavutetaan
tuntemalla asiakas ja hanen
alansa mahdollisimman hy-
vin, mukaan lukien kilpailijat.
Asianmukaisuudessa pitaytymi-
nen muotojen ja varien valin-

nassa estad tavoitteesta eroavat mielikuvat. Palautteen saaminen ja antaminen on
tarkeaa tahattomien ja sopimattomien mielikuvien estamiseksi. Mita useammalla
ihmisella luotu ilme hyvaksytetaan, sita epatodennakdisemmin siihen liittyy tahat-
tomia mielikuvia. Asiakkaan ja toimialan tuntemus sisaltaa tietysti myos kohde-
ryhman mahdollisimman tarkan maarittelyn ja mahdollisesti myés kohderyhman
edustajien kanssa kommunikoinnin suunnitteluprosessissa.

Hyvaa tunnusta maarittelevat kriteerit ovat adjektiiveja, joiden arviointi voi olla
hyvinkin subjektiivista. Tunnusten laadukkuutta miettiessa on tarpeen miettia sen
asemaa visuaalisesti kauniina merkkina ja samalla myds toiminnallisena tyévali-
neend. Logosuunnittelijat eivat ole insinédreja, vaan usein enemmankin taiteelli-
sen puolen ammattilaisia, mutta yhtdkaan logoa ei luoda ilman asiakkaan tarvetta,
ja tama on juuri taiteellisen prosessin ja suunnittelun ero. Adjektiivilistojen avulla
paastaan lahelle sitd, mika hyva tunnus on, koska emme pysty arvioimaan designia
kuten insinddri arvioisi laitteen
toimintaa. Hyvan tunnuksen
laatu kyllakin, kuten hyva insi-
ndoritydkin, paljastaa todelli-
sen luonteensa ajan kuluessa.
Korjailun tai jopa uusimisen
tarve kertoo jotakin tehdysta
pohjatydsta. Arvioinnin ongel-
mallisuus on se, minka vuok-

si kysymykseen vastaaminen
lienee mahdotonta. Millainen
on hyva tunnus? Olen valin-
nut tahan raporttiin I6ytami-
eni kriteerien mukaan hyvia
tunnuksia, ja voin vain pohtia,
mika niiden toimivuuden salai-
suus on. Lahdin siis luomaan
omassa prosessissani tutki-
muksen pohjalta yksinkertais-
ta, monipuolista, muuntuvaa,
asianmukaista, ammattitaitois-
ta, toistettavaa, muistettavaa

www.d2c fi

»2C

Bidn Korral

Kuva 11. Dare to Care -kampanjan visuaalista ilmetta.
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ja ajatonta tunnusta. Samalla paatin, etta se tulisi olemaan myds monia muita asi-
oita.

Nyt taas vakavammat tahot huokaavat, etta kuinkas voit suunnitella yksinkertai-
sen, mutta monipuolisen tunnuksen? Miten aiot olla asianmukainen ja muistet-
tava? Ohjenuorat ovat tarkeita varsinkin aloittelevalle suunnittelijalle, otti niista
joka yksityiskohdassa kiinni tai ei. En anna periaatteiden tappaa luovuuttani, mut-
ta en suostu heittdmaan niita romukoppaan viela. Ehka vuosikymmenten koke-
muksen jalkeen voin laskea manuaalit hyppysistani ja luottaa taysilla omaan am-
mattitaitooni ja makuuni. Nyt vield kaipaan taakseni sanahelinaa.

- 3.2.Tunnusten eri tyypit tarkastelussa

Koska tunnukset ovat ennen kaikkea viestinnan valineitd, eivatka taiteellisia tuo-
toksia, on niiden suunnittelemiseen ja tutkimiseen vakiintunut ajan kanssa omat
tapansa. Tunnusten tutkimisessa on tarpeellista tyypitella ja luokitella niita. Itse
luokittelin aiemmassa vaiheessa benchmarking-analyysissani kokonaisvaltaisten
ulkoasujen lisaksi myos korualan tunnuksia. Tassa selvityksessa olen kuitenkin
paattany unohtaa asiakkaan ja keskittya ulkoisten seikkojen tutkimiseen. Nyt on
siis aika katsoa vain pintaa ja niputella tunnuksia sen mukaan mitéa silma nakee.

Tunnusten eri tyyppien luokitusten merkitys on Mollerupin (1997, 98) mielesta
valaista yritystunnusten luonnetta ja kirjoa seka helpottaa merkityksen tuottami-
sen analyysia. Mollerup jakaa myos luokitukset itsessdaan koskemaan joko tunnusta
itseddn, eli sen materiaalista muotoa, tai sen suhdetta tuotteeseen, yritykseen ja
taman viittauksen laatua.

Mollerupin (1997, 96) mukaan Kuwayama (1988) luokittelee tunnukset nel-

jaan tyyppiin, jotka ovat helposti tunnistettavia: aakkoset, konkreettiset muodot,
abstraktit muodot seka symbolit, numerot ja vastaavat. Tama luokittelu lienee
selkeimpia kaikista. Mollerup (1997, 96) kommentoi myds Weckerlen (1968)
artikkelissaan esittelemaa luokittelua, jossa tunnukset jaetaan 9 lokeroon, joista
kukin kuuluu tietyn otsikon alle. Verbaalisiin symboleihin kuuluvat logot, lyhenteet
ja nimikirjaimet, ikoneihin tuotekeskeiset ja metaforiset, merkkeihin kuviolliset ja
varilliset seka tunnuksiin sisaltyvat yksityiset ja julkiset. Weckerlen mallin mukaan
suurin osa tunnuksista kuuluu useampaan kuin yhteen lokeroon, kuten useassa
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muussakin tyypittelyssa. Weckerlen luokittelussa erona on kuitenkin se, etta se
keskittyy myds muihin ominaisuuksiin kuin pintapuolisesti visuaaliseen tunnistami-
seen. Tassa luvussa kasittelen kuitenkin enimmakseen muotoon perustuvia luokit-
teluja seka niiden merkitysta viestinnassa.

Adams & Morioka (2004, 17) luokittelevat teoksessaan Logo Design Workbook
tunnukset kolmeen eri tyyppiin: nimilogo, symboli ja monogrammi. Luokittelus-

sa he tarkastelevat kunkin tyypin hyvia ja huonoja puolia ja esittavat esimerkkeja
naista. Usein yritystunnus on kuitenkin naiden yhdistelma, sisaltden seka tekstia
ettd symbolin.

Wordmark eli nimilogo (suomeksi pelkkdna logona tunnettu) on pelkasta ty-
pografiasta muodostuva graafinen elementti. Se on yrityksen nimen vakiintunut
kirjoitusmuoto, muodoltaan ja vareiltaan loppuunsa hiottu typografia. Nimilogon
edellytys on se, ettd nimi on suhteellisen lyhyt. Itsestadnselvyys on myos se, etta
kirjainten muodot vaikuttavat nimilogon muotoiluun hyvin paljon.

Pelkan nimilogon etu on se, ettd symbolin tunnistettavuusongelma ei ole rele-
vantti. Pelkka nimi kertoo olennaisen. Tutkimusten mukaan tekstilogo viestittaa
selvemmin yrityksen, joka on kyseessa, kun taas symbolin tunnistettavuus on hei-
kompi. Pelkka teksti ei myoskaan suinkaan tarkoita sitd, ettei se viittaisi millaan
tavalla toimialaan. Varien ja kirjaimen muotojen kautta voi luoda viitteellisia tai
kirjaimellisiakin viesteja katsojalle. Linkki yritykseen voi olla niinkin ovela, etta
kaikki eivat sitd huomaa ja visuaalisen viestin nappaajalle sen hoksaaminen on
palkitseva kokemus. Tasta klassinen esimerkki on FedEx-logo, jonka me kaikki
olemme ndhneet, mutta oletko sina huomannut kirjainten valiin piilotettua nuolta?
(Ks. kuva 12, s. 21).

Huono puoli tekstilogossa voi olla sen geneerisyys. Jos luo yritykselle Helvetica-
fonttiin perustuvan huolella véalistetyn logon, on se varmasti tasapainoinen ja sil-
maa miellyttava, mutta tavallinen ja huonosti muistettava. Erityisesti kun kayte-
taan meille kaikille tuttuja fontteja, persoonallisuuden lisddminen on haaste. Ns.
perusfontit on hiottu kauneimpaan ja luettavimpaan muotoonsa, joten niiden kayt-
taminen on helppoa ja typografian rakastajalle nautinto, mutta niiden saaminen
muotoon, jossa ne viestivat jotakin uniikkia on suunnittelijan taitojen varassa.



Symboli tunnuksen osana on ikoninen merkki, vaikka tulkinnat eivéat olisikaan
yhtenevid. Parhaimmassa tapauksessa symboli toimii ilman yrityksen nimea, ku-
ten esimerkiksi Niken Swoosh tai McDonald’sin Golden Arches. Symbolin etu on
tietysti vanha tuttu “kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”, eli se herattda mie-
likuvia ja viestii enemman kuin pelkka teksti. Symboli on aina persoonallisempi ja
muistettavampi visuaalisena elementting, erityisesti jos se liitetddn tuotteeseen
kuten tietokoneen tai vaatteen pintaan, jolloin teksti ei ole luettavimmillaan, mut-
ta symboli erottuu.

Symbolin tunnistettavuusongelma tulee vastaan silloin, kun kaytetaan pelkkaa
kuvaa ilman yrityksen nimea. Kuluttajan on usein hankala muistaa mihin brandiin
symbolinen merkki liittyy, ellei kyseessa ole suuri, vankan aseman alallaan saavut-
tanut yritys.

Kuva 12. FedEXx ja piilotettu nuoli.
Kuva 13. WWF.
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Kuvalliset merkitkin voidaan jaotella karkeasti kahtia, eli esittaviin ja abstrak-
teihin. Esittava eli ikoninen merkki on muistettava ja helposti tulkittavissa. Esit-
tavyytta voidaan hakea yrityksen toimialan kautta tai sen nimesta, riippuen siita
kumpi tarjoaa mielenkiintoisemman nakékulman ja elementin suunnitteluun. Olisi-
ko Mustang niin vahva brandi, jos tunnuksessa olisikin ollut auton kuva? Mustangi-
hevonen on brandind vahva, viestii hevosvoimia, villihevosen vapautta ja kesyt-
tomyytta. Vaikka hevonen seka auton punainen vari nahtaisiin usein naisellisina
elementteind, on Mustang onnistunut branddamaan omiin tarkoituksiinsa ristirii-
taisista aineksista huolimatta vahvan ja maskuliinisen tunnuksen.

WWEF viestii tekemastaan tyosta yksinkertaistetun pandakarhun kuvan kautta (ks.
kuva 13). Tunnuksen tunnettuuden kautta pandasta on tullut uhanalaisen elainkun-
nan symboli. Mika muu olisikaan ollut parempi logo, kuin sympatioita herattava




porrdinen bambunsydja? Karhu itsessaankin on mustavalkoisen habituksensa vuok-
si vahva visuaalinen elementti.

Abstraktin symbolin kdyttd on hienovaraisempaa kuin esittavan. Pelkka abst-
rakti muoto ei ole niin yksinkertainen tulkittava, vaan voi tarkoittaa monia asioi-
ta. Taytyy olla valitsemansa muotokielen tuntija, jos valitsee abstraktin merkin.
Murphyn & Rowen (1991, 24) mukaan abstrakteja tunnuksia suositaan erityisesti
Yhdysvalloissa ja niihin luottavat erityisesti monialaiset yritykset, jotka eivat ha-
lua korostaa mitaan tiettya osa-aluetta toiminnastaan. Usein abstraktia merkkia
kaytetaan myds sellaisten yritysten viestinnassa, joiden toimiala ei itsessdan tarjoa
katsojalle helposti tunnistettavia elementteja. Kaytanndssa tama tarkoittaa tek-
nologisia aloja, joiden tydn sisaltdé on tavalliselle ihmiselle taytta hepreaa. Miten
itse piirtaisit paperille nanoteknologian? Taman ongelman edessa naita yrityksia
vaivaa ns. swoosh-tauti, eli tunnukseen suunnitellaan jonkinlainen kaari tai vauh-
tiviiva, jotta siihen saadaan dynamiikkaa. Viime vuosina naita tunnuksia on luotu
lukemattomia maaria, eika tarkoituksena ollut persoonallisuuden lisdédminen toimi
tassa yhteydessa lainkaan. Abstraktin symbolin tulee kuitenkin olla tarkoituksen-
mukainen, eika pelkka symboli kuvituksen vuoksi.

Abstraktin tunnuksen ongelman ydin on nimenomaan abstraktius. Niilla ei ole mi-
taan ydinviestia, vaan pelkan visuaalisuuden varassa viesti on tulkinnanvaraisem-
paa. Murphy & Rowe (1991, 25) tuomitsevat abstraktit tunnukset yksiselitteisesti
merkityksettomiksi, vaikka niihin olisi liitetty mita hienovaraisia assosiaatioita.
Samalla todetaan kuitenkin, etta merkin merkityksettémyys on lahinna pienten,
yleisostaan kilpailevan yritysten ongelma. Itse olen sitd, mieltd, etta abstraktis-
sa tunnuksessa tulee olla jotakin todella uniikkia, etta se toimisi mieleenjdavana,
tunnistettavana elementtina. Merkityksen hakeminen abstraktiin kuvaan onkin
helpommin sanottu kuin tehty.

Monogrammi tarkoittaa tekstiin perustuvaa logoa, kuten nimilogokin, mutta
monogrammi on yleensa lyhenne yrityksen nimesta. Monogrammin kayttaminen
logona ratkaisee luettavuusongelmat. Se ei ole yhta irrallinen kuin symboli, mutta
ei yhta kirjaimellinen kuin nimilogo. Monogrammia kayttavatkin yleensa yritykset,
joilla on pitka nimi, jonka monistaminen esimerkiksi kankaalle tai pienikokoisiin
ilmoituksiin ei ole mahdollista luettavuuden karsimatta. Monogrammilogo luottaa
toiston voimaan, kun sen on nahnyt tarpeeksi monta kertaa, on katsojan mieleen
painunut monogrammin tarkoitus. Esimerkiksi General Motors on kayttdnyt mo-
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nogrammilogoaan vuosia (ks. kuva 14), ja on nain vakiinnuttanut myos yleisesti
lyhenteen GM juuri talle yritykselle.

Vaikka yrityksen perustaja voi ajatella menestyksekkaita esimerkkeja, kuten IBM
tai GM, vaatii monogrammilogon valinta paljon harkintaa. Murphyn ja Rowen
(1991, 19) mukaan monogrammi voi olla asiakkaalle ongelmallinen, niin mie-
lenkiintoinen kuin se suunnittelijalle onkin. Lyhyeen kirjainyhdistelmaan voi olla

Kuva 14. General Motors.



vaikeaa saada persoonallisuutta, koska lyhenne ei viesti yhta paljon kuin kokonai-
nen sana. Kirjainyhdistelma on hankala myés lain puolesta - voi olla vaikeaa, usein
mahdotonta saada kirjainyhdistelmalle yksinoikeus. Myos asiakkaalle lyhenteet
voivat olla vaikeita muistaa ja I6ytaa. Suurille organisaatioille lyhenteen kaytto on
ongelmallista myds kansainvalisten suhteiden vuoksi. Lyhenteet voivat olla erilai-
sia eri maissa. Murphy & Rowe (1991, 19) kayttavat tasta esimerkkind NATOa,
joka pitkasta englanninkielisesta nimestaan North Atlantic Treaty Organization
huolimatta tunnetaan Suomessakin lyhenteellaan. Espanjankielisissa maissa kui-
tenkin NATO on nimeltdan OTAN, lyhenne espanjaksi kddannetyista sanoista Orga-
nizacion Tratado Atlantico Norte.

Toisenlaisen jaottelun merkeille tarjoaa Logo Design Blog artikkelissaan Iconic
logos vs. illustrative logos. Se niputtaa ikoniset merkit (iconis logos) ja kuvitetut
merkit (illustrative logos) omiin lokeroihinsa, ja mainitsee siina sivussa myds mas-
kotin vaihtoehtona.

Ikonisilla merkeilld tarkoitetaan tassa kuvallisia tunnuksia, jotka jollakin taval-
la kuvaavat yrityksen nimea, ideaa tai toimialaa, usein tekstin kanssa. Ikoniset
tunnukset suosivat minimalismia ja saattavat olla lahella abstraktia kuvaa. Blogin
kirjoittaja kayttaa esimerkkina tyylikkaan ja yksinkertaistetun nuijan suunnittele-
mista huutokaupan tunnukseen. (Logo Design Blog, 2011).

Kuvitetut tunnukset taas ovat monimutkaisempia, ja nain ollen vaikeampia suun-
nitella. Nekin ovat luonnollisesti kuvallisia, eli peilaavat jotakin ideaa yrityksen
toiminnasta. Naissa tunnuksissa usein teksti on osa kuvaa, eli nimea ja kuvallista
elementtia ei voi erottaa toisistaan. Blogi mainitsee, etta erityisen kilpailullisel-
la alalla kuvitettu logo on paras vaihtoehto muista erottumiseen. Kuvitettu logo
menee pidemmalle kuin ikoni, luo enemman vaikutelmaa ja julistusta. Kuvitetun
logon elementteja voidaan kayttaa yrityksen materiaaleissa ja luoda brandille
pitkalle vietya visuaalisuutta. Esimerkiksi Starbucks (ks. kuva 15) on luottanut
kuvitettuun logoonsa 70-luvulta lahtien pienin muutoksin. Uusimpien lahteiden
mukaan tosin tunnuksen uudistuksen myéta kuva ja tekstielementti on tana vuonna
(2011) erotettu toisistaan.

Maskotin luominen on vaihtoehto, joka harvassa projektissa tulee mieleen. Mas-

kotti on sarjakuvamainen hahmo, joka seikkailee yritykseen, tuotteeseen tai vaik-
kapa tapahtumaan liittyvissa materiaaleissa. Maskotti eroaa kuvallisesta tunnuk-
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sesta siind, ettd silla on hahmon ominaisuudet, se muuttaa muotoa, puhuu, tanssii
tai mita vain. Maskotti voi olla tunnuksessa, tai se voi olla aivan irrallinen hahmo,
joka on kuitenkin tarkea osa brandia. Maskotin luominen vaatii pitkallista hah-
mokehittelya ja tuo lisdkustannuksia asiakkaallekin, mutta on paikallaan joissakin
tapauksissa.

Maskotin liittaisi yleensa lapsille suunnattuun tuotteeseen tai tapahtumaan, mutta
on myos tapauksia, jossa maskotti ei liity leikki-ikdisten maailmaan, kuten Esson
tiikeri. Kaikkein tunnetuin maskotti kuitenkin on yllattavan yleismaailmallinen,

Kuva 15. Starbucks-tunnus kuuluisimmassa muodossaan.



julistesuunnittelija 0’Galopin vuonna 1898 suunnittelema Monsieur Bibendum (ks.
kuva 16), yleisesti Michelin-miehena tunnettuna renkaista kasattu mies. Alunpe-
rin hassuna ideana syntynyt hahmo on hammastyttavan pitkaikainen maskotti, joka
yhdistetaan edustamaansa yritykseen valittomasti.

Opinnadytetydni puitteissa en syvenny maskotin luomiseen enempaa, koska se ei ole
relevantti vaihtoehto omassa projektissani. Mahdollisuutena se on kuitenkin mie-
lenkiintoinen markkinoinnin keino, kun projekti antaa mydten niinkin irrottelevalle
vaihtoehdolle.

Kaikkien ndiden luokitteluiden ja niputtamisien jalkeen on hyva miettia myds
niiden hailyvia rajaviivoja. Missa menee abstraktin ja esittavan raja? Onko Pepsin
tunnuksen sini-puna-valkoinen pallo abstrakti vai riittaaké pallon muoto tuotta-
maan mielikuvia maapallosta tai jalkapallosta? Tulkintoja voi aina tehda, ja tun-
nuksen suunnittelussa tietysti yritetaan saada mahdollisimman yksipuolisia tulok-
sia tulkintojen suhteen - ei ole hyvasta herattaa tarkoituksettomia mielikuvia.

Useiden tyyppien yhdistaminenhan on luonnollisesti toimiva vaihtoehto, kun poi-
mitaan jokaisesta vaihtoehdosta hyvat puolet ja yhdistetdaan ne. Jo aikaisemmin
mainitsemani WWF on hyva esimerkki tassakin - se yhdistaa selkean esittavan ku-
vaelementin lyhenteeseen ja on vakiinnuttanut lyhenteen omaan kayttéonsa. Huo-
nojakin esimerkkeja on - nopeasti nettihakukoneessa vierailemalla I6ytyy monta
epaonnista tunnusta, jossa on otettu kdyttéon lyhenne SS.

Tyypittelyn mydta voidaan myds pohtia, milloin kuvallinen tunnus on paikallaan?
Raporttiin valitsemieni, jokseenkin suppeiden esimerkkien myéta en lahde teke-
maan suuria oletuksia, mutta taustatyoni riittanee pienimuotoiseen niputuksen
jatkamiseen. Kuvalliset merkit, jossa viitataan yrityksen nimeen, eika niinkaan
tuotteeseen, nayttavat keskittyvan sellaisille firmoille, jotka keskittavat johonkin
tiettyyn tuotteeseen ja tekevat nimestaan kasitteen taman tuotteen myéta, kuten
esimerkiksi Apple, Mustang, Shell, Penguin Books, Fjallraven ja Camel. Nimilo-
goihin luottavat monet yritykset, joilla on suhteellisen Iyhyt ja tasapainoinen nimi,
josta on helppo suunnitella linjakas tunnus, kuten Braun, Ikea ja Sale tai muuten
nimilogoon sopivat kirjainten muodot, kuten Coca-cola tai FedEx. Lyhenteisiin no-
jaavat yritykset ovat, kuten mainittu, toimialaltaan niin laaja-alaisia yrityksia, etta
tiettyyn tuotteeseen tai alaan keskittyminen ei kannata. Hyvia esimerkkeja tasta
ovat jo mainitut IBM ja GM, sekd AEG ja AOL. Toisaalta myos lyhenteita kaytta-
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Kuva 16. Monsieur Bibendum, Michelinin maskotti.

vat useat TV-kanavat kuten MTV ja NBC, sekd monet automerkit kuten BMW ja
Fiat.

Ihmiselld on aina ollut luokittelun tarve. Asia on jollakin tapaa tuntematon, kunnes
sille on saanut antaa nimen ja kattotermin. Hyvan yritystunnuksen etsinnassa luo-
kittelu on lahinna mielenkiintoista puuhaa ja tapa katsoa asioita eri ndkékulmista,
ei niinkaan tutkimuksellista vastausten [6ytamista. Naiden luokittelujen selvityk-
sestd 1dysin lahinna suuntaviivoja, en niinkaan kiistattomia faktoja.

- 3.3. Mika sitten on huono tunnus?

Listattuani hyvia tunnuksia olen [6ytanyt paljon ominaisuuksia ja ohjenuoria, jotka
on hyva pitaa pitaa mielessa. Tavoitteet ovat tarkeitd, mutta on hyva ymmartaa
myds mahdolliset sudenkuopat. Esimerkiksi Design-lehti Smashing Magazine ker-
too verkkoartikkelissaan tavallisimmat virheet logosuunnittelussa, ja niita listaavat
myds Chase, ym. teoksessa Really good logos explained (2008). Kayn lapi joitakin
kohtia, jotka ovat tavallisia ja kriittisia virheita suunnitteluprosessissa.



Trendeihin luottaminen on moka, joka [6ytyy molemmilta listoilta. Oli hetken
kuumin juttu sitten peilikuvat tai kolmiulotteiset varjostukset, ne menevat muodis-
ta ja ndyttavat kliseilta ennemmin tai mydéhemmin. Hyva tunnus on siis ajaton ku-
ten aiemmin todettu, eika luota trendikkaisiin kikkoihin. Hyva suunnittelija on tie-
tysti ajan hermolla, ja tietdd mitka trendit ovat kulloinkin pinnalla. Ajat muuttuvat
nykydan nopeasti, samoin kuin trendit. Nyt jo voimme naureskella vuosituhannen
ensimmaisten vuosien designkirjallisuudelle, miten auttamattoman vanhentuneelta
ne ndyttavat. Tana paivana olemme kuitenkin paattaneet mielipiteemme jo aikai-
sessa vaiheessa. Esimerkiksi verkkosivu Logo Lounge oli listannut jo joulukuussa
2010 silloin kuluvan vuoden logotrendit. Verkkotoimittaja Fishel (2010) selostaa
hanen mielestadn tarkeimmat trendit vuoden ajalta, mutta ei missaan nimessa
pida niitd negatiivisina, tai leimaa esimerkkitunnuksiaan huonoiksi. Hanen rapor-
tointinsa kuulostaa paallisin puolin tuomitsevalta, mutta mainitsee, etta trendit
paljastavat kasvua, ja avaavat lisdaa ovia jotta paasemme eteenpdin. Trendien seu-
raaminen ja tiedostaminen on tarkead, enka itse ole taysin samaa mielta Hardyn

kanssa siitd, etta hyva suunnittelija on tietoinen trendeista vain valtellakseen niita.

Hyva suunnittelija tiedostaa trendit, ja osaa kayttaa niita sopivissa maarin hyvak-
seenkin.

Suunnittelijan aseman ongelmallisuus tuottaa myds huteja - suunnitteleminen
itselleen asiakkaan sijaan on anteeksiantamatonta. Myydessaan palvelujaan, suun-
nittelijahan tarjoaa teknisen osaamisen lisaksi myds omaa hyvda makuaan, joka
vaistamatta nakyy lopputuloksessa. Suuri synti on kuitenkin luoda tunnus taysin
omaan makuunsa ja unohtaa asiakkaan brief. Suunnittelija suunnittelee asiakkaal-
le, aina. Muuhun ei ole syyta.

Huono fonttivalinta pilaa hienostuneimmankin logon. Joskus fontin valinta on
kaikista kriittisin paatos suunnittelussa, joskus se on vahapatdisempi, mutta sen
tulisi aina olla perusteltu. Hardy (2010) selostaa, etta tunnuksen kuvaelementin
ja valitun fontin ei tulisi riidelld keskendan vaan tukea toisiaan. Niiden ei tulisi
olla kuitenkaan liian I&hella toisiaan, tasapaino on tarkeinta. Chase (2008) on sita
mielta, etta vaikka kayttaisi hyvaa fonttia, sen voi pilata huonolla vélistyksella tai
muotoilulla.

Listansa viimeisena Hardy (2010) mainitsee suurimman ja yleisimman ongel-
man tunnuksen suunnittelussa - kopioimisen. Hanen mielestaan tunnus edustaa
yritysta. Jos se ndyttaa samalta kuin jonkin toisen yrityksen tunnus, se on epaon-
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nistunut, puhumattakaan tekijanoikeusrikkomuksista. Kopioiminen on ongelmal-
linen asia, koska usein se on tiedostamatonta. Tiedostamattomuus onkin juuri se,
missa raja kulkee. Suunnittelija imee vaikutteita ympariltdan koko ajan, hakee
inspiraatiota ja lainaa asioita kaikesta, mita nakee. Jos kuitenkin tietoisesti ottaa
tydhonsa jotakin jostakin muualta, tulee se tehda kunnioittaen alkuperaista ja teh-
den siita jotakin omaa. Tekijanoikeusasiat ovat ongelmallisia, mutta yhtenainen
kunnioitus suunnittelijoiden kesken on tarkeaa. Naita virheita ei tulisi tapahtua
kuin taysin tietamattomille.

Kotilaksyjen tekeminen on ensimmainen askel suunnittelussa, ja sen tekematta

jattaminen tuottaa huonoja tuloksia. Yrityksen idean ja toimialan tunteminen aut-

taa ymmartamaan sen muista erottavien piirteiden lisdksi myds sita, missa kaikes-
sa tunnus tulee ndkymaan. Asiakas ei valttamatta osaa kertoa kaikkea, mista olisi

suunnittelijalle hy6tyd, joten on tarkeaa olla itse aktiivinen tietojen saamisessa.

Hughes (2008) nostaa esille suurimpana virheena sen, etta ei ole ideaa. Font-
tien ympariinsa siirtely ei ole suunnittelua! Vahva idea ja selkea tavoite on se, mis-
ta lahdetdan liikkeelle, ja ilman sita suunnittelu ei onnistu. Eldmme visuaalisessa
viidakossa koko ajan, ja tunnusten kirjo on suuri, kuten muunkin visuaalisen vies-
tinnan. Harmillisen moni nakemamme tunnus on suunniteltu ilman selvaa pohjaa,
ilman ideaa, nojaten pelkastaan sen tarpeeseen. Myodnnan syyllistyneeni samaan
luonnosteluvaiheessa. Logosuunnittelijalla ei olisi syyta avatakaan piirto-ohjelmaa
ennen kuin mieleen on teroitettu selked idea siitd, mita aiotaan tehda.

Nama listaukset nostavat esille monia eri nakdékulmia, joiden varjolla voidaan to-
deta tunnus huonoksi. Huonon tunnuksen maaritelmia ovat ensisijaisesti mielestani
itsestaan selvat ja ehdottoman anteeksi antamattomat seikat, kuten tekijanoikeuk-
sien rikkominen tai teknisesti huono laatu. Hienovaraisemmat asiat ovat vaikeam-
pia arvioida, ja asiakas voi olla hyvinkin tyytyvainen lopputulokseen, vaikka se ei
paasisikadn vuoden parhaat tunnukset -listaukseen. Useissa pointeissa palataan
kuitenkin samoihin seikkoihin, joita olen kasitellyt aiemmissa kappaleissa. Asiak-
kaan toimialan tunteminen on tarkeaa, samoin kuin uniikkiuteen pyrkiminen.

Ylevasti designerina voi myds arvioida tunnuksia taysin omasta kuninkaantuo-
listaan tuomiten, mika on turhaa. On merkityksetonta ruotia sita, miten huonosti
lahikaupan logossa kirjaimet olivatkaan valistetty. Todennakdisesti lahikaupan logo
on ns. huono logo tarkoituksella. Eri yritysten markkinointiviestintaa tehneena



osaan arvioida kohderyhmaa ja viestin laatua tapauksen mukaan, ja nain jokapai-
vaiset tapaukset kuten ldhikauppa, ovat niitd, jotka eivat tavoittele viestinnassaan
mitenkaan linjakkaan kaunista ulkoasua. Sen kohderyhmaan kuuluu jokainen, joka
kay alueella kaupassa ja siellda on todennakdisesti paljon edullisia tarjouksia. Edul-
lisuutta siis korostetaan, ja se nakyy kaikessa viestinndssa. Kun viestintastrategia
on herattaa huomiota halvalla hintatasolla, on ilmekin todennakéisesti halpa, ja
niin sen kuuluukin olla. Olisi virhe suunnitella lahikaupalle ilme, joka yritda olla
jotakin muuta.

Hardyn (2010) esimerkeissa suunnittelun virheista toistuu suunnittelijan syyt-
taminen. Jos sortuu ndihin synteihin, ei oletettavasti ole kovin ammattitaitoinen
suunnittelija. Suurin moka lienee siis suunnitteleminen, jos ei tieda mita tekee.
Yksinkertaisen tunnuksen luominen tuntuu maallikolle ty6lta, jonka kuka tahansa
hoitaa luonastauolla. Jatetaan tunnusten suunnittelu ammattitaitoisille graafikoil-
le, samoin kuin talojen suunnittelu jatetaan arkkitehdeille. Huonoja tunnuksia on
siis olemassa vain siksi, ettd on huonoja suunnittelijoita.

- 3.4. Muuntuvaa ilmetta rakentamassa

Mita muuntuva ilme tarkoittaa? Kaikille tuttu esimerkki tasta on Google. Jo-
kainen meista on sattunut menemaan google.com-sivulle ja huomatakseen, etta
nimen kirjoitusasu on jonakin paivana erilainen. Ystavanpaivana Google-sanan
ymparilla on sydamia, Pyhan Patrikin pdivana se on vihrea ja paalla keikkuu men-
ninkaisia, jonakin toisena paivana google-sana onkin piilotettu Van Gogh-pastissin
sisdlle. Kaikessa yksinkertaisuudessaan muuntuvuus tarkoittaa tata, mutta harvan
yrityksen kohdalla aivan niin rdiskyvassa muodossa kuin Googlen tapauksessa.
Google-brandin hienous on kuitenkin siind, etta verkkosivu on kaikille tuttu, ja kun
silmaan osuu jotakin muuta kuin tuttu logo, ei se vahenna tunnistettavuutta. Sivun
yksinkertainen ulkoasu on tunnistettava itsessaan, ja todennakdisesti verkon kayt-
taja on itse paattanyt kayttaa kyseista hakukonetta.

Hieman hienovaraisempaan muuntuvuuteen luottavat useat aikakauslehdet. Esi-
merkiksi palkituista voimakkaista kansikuvistaan tunnettu amerikkalainen kuukau-
silehti Vanity Fair (ks. kuva 17) luottaa brandinsa voimaan ja ndin kykenee muut-
tamaan tunnustaan joissakin numeroissa, ilman etta yleisd unohtaisi sen punaisen
varin tai kirjoitusasun. Tunnus saattaa muuttaa variaan kansikuvan mukaan siihen
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Kuva 17. Vanity Fair.



Kuva 18. Aalto-yliopisto.
Kuva 19. MTV3.

A?

Aalto-yliopisto

sopivammaksi, tai osa nimesta jaa kannessa olevan nayttelijattaren paan taakse,
mutta sen ikoninen arvo ei karsi. Toiston voimaan voivat luottaa erityisesti lehdet,
joilla on vankka asema alallaan ja vuosia takana. Suurimmalle osalle lehtihyllyn
asiakkaista lehti on varmasti tuttu, joten voidaan tukeutua siihen, etta lukija 16y-
taa etsimansa vaikka viesti ei olisikaan selkeimmillaan.

Muuntuvuus voi olla kikkailua visuaalisilla elementeilld, jotka kuitenkin puhuvat
samaa kielta. Kevaalla 2009 koko Suomi sai lukea uutisia Helsingin alueen usean
korkeakoulun yhdistymisesta Aalto-yliopistoksi. Korkeakoulujen ilmeiden suhteen
harvinaista tieta visuaaliseen yhteyteen kayttaen Aalto-yliopisto sai muuntuvan
ilmeensa suunnittelukilpailun kautta (ks. kuva 18). Samaisen koulun alumni, graa-
finen suunnittelija Rasmus Snabb suunnitteli voitokkaasti entiselle opinahjolleen
ilmeen, jossa musta A-kirjain on ainoa pysyva elementti. Siihen liitetadn taysin
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sattumanvaraisesti kysymysmerkki, huutomerkki tai lainausmerkit, nama toistuvat
kolmena eri varind, punaisena, sinisena ja keltaisena. Yliopiston verkkosivu kertoo,
etta tunnus sisaltaa mahdollisimman vahan symboliikkaa, koska on kyse aivan uu-
denlaisesta yliopistosta, joka tuottaa itselleen merkitysta ja symboliarvoa merkin
mukana muotoutuessaan. Tata kuvastavat myds peruskirjasimen ja padvarien kayt-
t6. Sattumanvaraisesti muuttuva erikoismerkki A-kirjaimen yhteydessa kuvastaa
kyseenalaistamista, keskustelua ja eri nakdkulmia.

Yliopiston kontekstissa muuntuva ilme on hyvin yllattava ja kyseenalainen valinta.
Typografiset merkit kuvituskeinona ovat mielestani melko kaytetty idea, samoin
kirkkaat paavarit rinnastettuna mustavalkoiseen tekstiin. Nama valinnat viittaavat
myds paljon graafisen suunnittelijan maailmaan, kirjainten tarkastelu ja kirkkai-
den painovarien valinta. Kuvaako sitten ilme parhaalla tavalla korkeakouluverkos-
toa, johon kuuluu myds muun muassa sahkoétekniikan ja kaupan alan opiskelijoita?

IIme on muuntuva neutraalilla tavalla. Pelkkien geometristen kirjainten kayttdé on
tapa, jolla saadaan aikaa melko vahan vahvoja mielikuvia, mika lienee tassa yhte-
ydessa tarkoitus. Geometriset groteskit ovat kirjasintyyppeja, joista alaan vihkiyty-
mattomalla ei ole juurikaan sanottavaa, ne ovat “‘vain kirjaimia”. Vaikka fonttei-
hin tietysti liittyy omia historiallisia ja tyylillisia viittauksiaan, suurelle yleisélle
erityisesti insindorimaiset groteskit ovat melko neutraaleja. Kyseenalaistaminen,
keskustelu, nakékulmat, kaikki nama toteutuvat kylla Aalto-yliopiston ilmeessa,

ja paljon keskustelua se onkin kaikesta neutraaliudestaan huolimatta aiheuttanut.
IIme on kuitenkin yksi harvoja, joissa muuntuvuus toteutuu sattumanvaraisesti.
Sattumanvaraisuus vaikuttaakin kummalliselta valinnalta yrityksen ilmeen viestin-
nassd, kun yleensa viesti halutaan jokaisessa sovelluksessa optimoida juuri siihen
yleis6on joka sen nakee. Sattumanvaraisuus onkin ainoa ominaisuus, joka ilmeessa
on leikittelevd, kaiken muun ollessa hyvin selkedsti linjassa.

Aina puhetta aiheuttava ilmeenmuutos on tv-kanavan viestinnan uudistus. Ko-
timainen MTV 3 -kanava on kaynyt lapi mittavia muutoksia tunnuksensa ja koko
viestintastrategiansa suhteen vuosien saatossa. Uusin, Jeffrey Dunaj:n suunnitte-
lema pollonsilmaksi nimetty merkki lienee muuntuvin esimerkki kanavan lapikay-
mista ilmeista (ks. kuva 19). Luonnollisesti tv-kanavan ollessa kyseessa logosta tai
muusta ilmeesta luodaan erilaisia animaatioita tai interaktiivisia sovelluksia, mut-
ta nykyinen kevyen kaksiulotteinen merkki on nostettu visuaalisen kielensa vuoksi
paarooliin ohjelmien mainostauoilla pydrivissa jatkuu-animaatioissa. Merkista



luodaan silman lisaksi monia erilaisia elementteja animaation keinoin, audiovisu-
aalisella kokemuksella katsojalle viitataan ohjelmistossa pydriviin uusiin sarjoihin.
Kekselidilla animaatioilla ilme pidetdan muuntuvana ja raikkaana.

Tutustumistani tapauksista ehdottomasti pisimmalle menee kahdessa lahde-
luetteloni teoksessa mainittu yritys nimelta Kushti. Lontoolainen suunnittelutoi-
misto Johnson Banks koki, ettd PR-yritys Kushti, jonka kaikki tydntekijat olivat
naisia, kaipasi viestintadnsa enemman kuin pelkan logon. Kushtin naiset olivat
suunnittelijoiden mielestd moderneja, itsendisia naisia, jotka juovat ja syévat mita
haluavat huolehtimatta painostaan, eivatka valita siita mita muut ajattelevat heis-
ta. Niinpa Johnson Banks suunnitteli ilmettd, joka kertoo jotakin heista persooni-
na.

Kushti sai arvoisensa ilmeen - se sisaltaa erilaisia valokuvia eri materiaaleissa
kaytettavaksi, seka 6 erilaista logoa. Kuvat kasittelevat eri tasoisia tabuja naisten
maailmasta, kuten seksid, painonhallintaa ja itsendisyytta. Kaikkiin kuviin on ka-
sittelemalla piilotettu jokin visuaalinen viesti, seka yksi kuudesta erilaisesta Kush-
ti-logosta. Nopealla vilkaisulla ei katsoja valttamatta edes huomaa, etta kuvassa
on jokin kikka, se pitaa oivaltaa. Tassa tapauksessa jopa logo muuttuu niin radi-
kaalisti, etta tunnuksen merkitys haviaa. Logon tarkoitus kuvissa on vain viestia
yrityksen nimi, se ei itsessaan viesti brandista mitaan, vaan kuva logon ymparilla
tekee sen. Moderni in-your-face-tyylinen markkinointi on sopivaa PR-firmaan, jos-
sa ihmisten persoonat ovat kiinted osa yrityksen toimintaa. Nain radikaali muun-
tuvuus on kuitenkaan harvoin paikallaan. Kushtin ilme toimii ideatasolla ja on
sopivan revitteleva, mutta kyseenalaistan sen visuaalisen puolen vahvuuden. Mie-
lestani kuvat ovat turhan pliisuja, ideataso ja visuaalinen puoli eivat kohtaa. (Ku-
via ei kirjoitushetkella saatavilla. Ks. Rivers, C. 2003. Identify. Building a brand
through letterheads, logos and business cards. Sivut 42-45.)

Muuntuvan ilmeen rakentamisen tulee olla perusteltua, ei ole tarpeellista
muutta toimivaa tunnusta ellei siihen ole selkeda pohjaa. Muuntuvaa ilmetta ra-
kentavan suunnittelijan tulee myos osata pitaa langat kasissaan ja fokuksen oleel-
lisessa. Montako eri muunnosta kaytetaan? Missa yhteydessa kukin versio nakyy?
Ovatko muunnokset tarpeeksi hyvin linjassa?

Tasapaino tunnistettavien elementtien ja muuttuvien asioiden kesken on kriittisen
tarkeaa. Katsojalle tulee olla selvaa, etta nyt viestitdan samasta asiasta ja oivallus
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siitd on palkitseva kokemus, joka jaa mieleen. Pahimmillaan muuntuva ilme on
kuin huono tv-mainos, se arsyttaa ja jaa paahan, mutta katsoja ei muista mita se
mainosti. Parhaimmillaan muuntuva ilme on oivaltava, fiksu ja visuaalisesti nayt-
tava. Se yllattaa katsojan positiivisesti, jattaa brandin mieleen erikoisena ja mie-
lenkiintoisena.

- 3.5.Tunnus ja graafinen ohjeisto

Adams & Morioka (2004, 37) vertaavat tunnusta talon perustukseen - kaikki muu
rakennetaan sen paalle. Suunnittelijan virhe onkin katsoa tyon alla olevaa tunnus-
ta vain tietokoneen naytélta tyhjalla pohjalla, kun kaikki muut tulevat ndkemaéan
sen muiden elementtien seassa. Yleiso ei koskaan nae tunnusta pelkkana tunnuk-
sena, se esiintyy aina jossakin kontekstissa. Mitd nama muut elementit sitten ovat,
sitd ei suunnittelija aina voi paattaa. Han voi kuitenkin luoda visuaalisen systeemin
joka palvelee tunnusta ja yritysta parhaalla tavalla, ja ndin pitaa huolen siita, etta
tunnus tuodaan esille harkitusti. Jos tunnus on perustukset, visuaalinen systeemi
eli graafinen ohjeisto on kehikko, johon muu sisalté rakennetaan. Graafinen oh-
jeisto rakennetaan tunnuksesta ylospain, se ei kopioi tunnusta, mutta tukee sita.
Siihen sisallytetaan ohjeistukset varin, typografian, kuvien, tekstin ja muiden ele-
menttien kaytosta. Ilman ohjeistusta, voi tunnus olla yhta tyhjan kanssa, jos muu
viestinta ei tue sita. Suunnittelijan tulisi tehda ohjeistosta mahdollisimman helpos-
ti ymmarrettava ja kaytettava, jotta sitd myéhemmin lukeva osaa jatkaa alkupe-
raista visiota, vaikka tunnuksen suunnittelija on paattanyt tyonsa.

Kaytanndssa graafisen ohjeiston rakentaminen aloitetaan, kun tunnus ja muut
elementit ovat valmiit. Sovellukset noudattavat graafista ohjeistoa. Ohjeistosta
kannattaa aina laatia mieluummin liian yksityiskohtainen kuin liian suuripiirtei-
nen. Koskaan ei voi tietda kuka ohjeistoa tulee lukemaan ja nain ollen jatkamaan
suunnittelijan tyota. Tarkka maarittely helpottaa jatkajan tydta ja pitaa huolta sii-
ta, ettd viesti sailyy muuttumattomana.

Graafisen ohjeiston merkitys on yrityksen viestin selkeana pitdminen. Suunnit-
telijan harmiksi yrityksen viestintaa joskus hoitavat tahot, jotka eivat ymmarra
visuaalisen puolen merkitysta, joten ilman selkeitad ohjelinjoja viestin laatu karsii
ja voi jopa vahingoittaa yrityksen mainetta. Joku voi muuttaa tunnuksen vérin tai
lisata siihen muita kuvia, ellei ohjeistuksessa ole selkeasti ilmaistu, ettei nain tule



tehda. Ohjeistus suojelee tunnusta ja koko brandia, tekee selvaksi tavan jolla se
esitetdan ja missa ymparistossa.

Ohjeiston ongelmallisuus on se, etta sen tulee olla kauttaaltaan selkeasti linjassa
ja harkittu, mutta myds joustava. Adams & Morioka (2004, 68) ovat sitda mielta,
ettd johdonmukaisuus kaikissa elementeissa on kriittisen tarkeaa, kaiken tulee
viestia identiteettia kohderyhmalle. Joustavuus taas tarkoittaa sita, ettd ilmeen
tulee venya myos asiakkaan vaihtuviin tarpeisiin. Saman ilmeen kaytettavyys ja
kustomoitavuus uusia markkinointivaylia varten tekee siitda myos aikaa kestavan.

Johdonmukaisuus ei mydskaan tarkoita sitd, etta luovuus unohdetaan. Kokonais-
valtaisen ilmeen ei tarvitse olla ennalta-arvattava. Raikkaiden ideoiden lisdami-
nen kaytettdvaan ilmeeseen tekee siitd mielenkiintoisemman, mutta vaatii harkit-
tua tasapainoa.

Kaytannossa graafinen ohjeisto voi olla yksisivuinen pdf-tiedosto, tai se voi olla ni-
dottu 300-sivuinen kirja, jonka mukana on sama aineisto cd:lla digitaalisessa muo-
dossa. Tarkeaa on suunnitella ohjeisto yrityksen tarkoituksiin sopivaksi, ja pyytaa
asiakasta pitdmaan huolen sen saatavuudesta. Joskus helpointa on, etta ohjeisto
on saatavilla sahkoisena yrityksen intranetissd, toisinaan taas, etta nidotut kappa-
leet sdilytetadn toimiston hyllyssa.

On myds mahdollista, ettd suunnittelija jatkaa yrityksen kanssa vield varsinais-
ten tuotosten valmistuttua, kertovat Adams & Morioka (2004, 97). Erityisesti jos
on kyse suuresta yrityksesta ja sen mittavista muutoksista, esimerkiksi kokonais-
valtaisesta ilmeen paivittamisestd, saattaa suunnittelija valvoa asiakasta uuden
ilmeen julkituomisprosessissa. Han voi henkilékohtaisesti ohjeistaa yrityksen hen-
kilostoa ilmeen kaytossa, tehda tutkimusta sen toimivuudesta, ratkaista sen on-
gelmia, valvoa lopputuloksia, raportoida ja pitaa yleisesti huolta siitd, etta ilmetta
kaytetaan parhaalla mahdollisella tavalla. Jos ndin kokonaisvaltainen sitoumus
ei ole mahdollista, on kuitenkin suotavaa, etta suunnittelija jollakin tavalla valvoo
ilmeen toteutumista, oli se sitten pitamalla yhteytta yritykseen tai jarjestamalla
tapaamisia esimerkiksi vuosittain tai puolivuosittain.
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4. MTELJEE KORUN \LMEEN SUU

- 4.1. Prosessi potkaistaan kdyntiin

Ensimmainen virallinen tapaaminen projektin suhteen tapahtui 19.1.2011. Olin
sopinut asiakkaani kanssa projektin yksityiskohdista sahkdpostitse, ja ensimmaisen
tapaamisen tarkoitus oli keskustella briefista, eli tarkentaa mita ovat tavoitteet.
Pyysin etukateen Seppéasta valmistelemaan listan siitd, mita han tarvitsee yritys-
ilmeelta ja mita sovelluksia han pitaa tarkeimpina. Ensimmainen askel on tietysti
tunnus, varimaailma ja typografia ja niiden jatkeena kayntikortti, nettisivun ulkoa-
su, leimasin, tuotekortit sekd mahdollisesti lomakkeisto ja flyer. Alustavissa puheis-
sa ei tietenkaan ole varmaa, onko kaikille tarvetta - sovellusten maara tarkiste-
taan my6hemmassa vaiheessa.

Ateljé Koru on Mari Seppdsen oma toiminimi, jonka toiminta suurimmaksi
osaksi niputtuu toisen yrityksen, Sinisen Sillan alle. Oman toiminimen visuaali-
sen ilmeen tarve on ilmennyt viime aikoina oman malliston tydstamisen myota.
Mallisto tulee olemaan laaja sisaltden koruja seka naisille, miehille etta lapsille.
Osa koruista on koristeellisempia ja juhlavia, esimerkiksi haajuhliin soveltuvia ja
osa arkisempia. Padkohderyhmanaan Seppanen pitaa suunnilleen omanikaisiaan,
noin 35-vuotiaita naisia. Tyypillinen ostaja on joku, joka etsii johonkin tilaisuuteen
erityista korua, ja on todennakdisesti tutustunut monen tekijan tarjontaan. Korut
tulevat olemaan pienia sarjoja ja yksittaiset keskihintaisia, noin 150 euroa ja siita
ylospdin. Seppanen kuvaa toitaan tavallisten ihmisten kayttokoruiksi.

IImeeltdan Seppanen kaipasi tiettya neutraaliutta, koska kohderyhma on laaja. Ei
ole syyta profiloitua liian tarkasti kun tekee tuotteita eri ikaluokille ja molemmille
sukupuolille. Suunnittelijaa miellyttaa pelkistetty, vdhaeleinen viestinta, esimerk-
keina pienella savyerolla tai kohokuviolla erottuva logo. Ilme saisi olla moderni

ja elegantti, mutta ei glamourin suuntaan. Seppanen piti sopivina varivalintoina
ajattomia, neutraaleja vareja, kuten valkoista ja harmaata, mutta mainitsi myds
ruskean ja pronssin mahdollisina.

NNITTELU

Konkreettisista teemoista puhuttaessa Seppdnen kertoi olevansa mieltynyt Art
deco -tyylisuuntaukseen, ja mainitsi sen yhtena mahdollisena referenssina logon
suunnitteluun. Myos tunnuksen muunneltavuus oli yksi keskusteltu nakdkulma.
Kohderyhman ollessa suuri, voitaisiin viestintaa personoida eri yhteyksiin. Olisi
mahdollista suunnitella esimerkiksi eri tunnus varin tai muodon suhteen kaytet-
tavaksi miesten ja naisten korujen yhteydessa. Nain voisi my6s luoda neutraalin
yleisilmeen, joka olisi muuntuvuutensa vuoksi sarmikkaampi.

Kilpailijoikseen Seppanen mainitsi suuressa mittakaavassa kaikki tarjolla olevat
koruntekijat, tarkemmin muut pienet yritykset, jotka tekevat tilaustdina uniikkeja
koruja. Naista han haluaisi Ateljé Korun erottuvan omalla tyylillaan ja laadukkuu-
della, silla ettd muodossa on jokin juju.

Sain palaverista tarpeeksi irti jatkaakseni tyotd, ja sovimme jatkoksi sahkdpostien
vaihtoa. Lupasin lahettad Seppaselle suunnittelemani aikataulun ja muuta hyddyl-
lista jatkoa varten. Itse kaipasin hieman lisaa referenssia ja tarkennusta hanen
toistaan, joten pyysin lahettamaan kuvia tulevan malliston koruista.

- 4.2. Luonnoskierrokset

Tunnuksen suunnittelussa aina aloitetaan mielikuvista. Ensimmaisessa kunnon ta-
paamisessa asiakkaani kanssa keskustelimme tavoitemielikuvista ja sain paperille
liudan adjektiiveja, joista lahtea liikkeelle. Aloittaessa haastavimmalta aspektilta
tuntui suunnitella logoa koruille, joiden kohderyhma oli niin suuri.

Ongelmallista tydssa oli nyt myds se, etta ilmetta kaivattiin erityisesti tulevaa
mallistoa varten. Tassa vaiheessa ei kuitenkaan ollut vield valmiina yhtaan korua
mallistoa varten ja Seppanen odotti tietoa hakemastaan apurahasta, joka maarai-
si malliston valmistumisen aikataulua. Sain hanen aikaisemmistaan toista kuvia
nahtavaksi, uuden malliston suhteen olin kuitenkin taysin sanallisten kuvailujen
varassa.

Aloitin tydn luonnollisesti nimesta. Ateljee Koru ei ole nimena erityisen tasapai-
noinen, ja alussa tyota hankaloitti epavarmuus nimesta. Mari Seppanen on re-



kisterdinyt toiminimensa kirjoitusasulla Ateljé Koru, mutta oli mietteissa luopua
heittomerkista ja korvata sen toisella e-kirjaimella paremmin suomalaisen suuhun
sopivaksi. Varmuutta muutoksesta ei vield ollut, joten sain vapaat kadet kokeilla
kumpi nimi taipuu logoksi helpommin. Seppanen heitti ilmoille myds idean heitto-
merkin kdyttamisessa visuaalisena elementtind materiaaleissa, jos se olisi kiintea
osa ilmettd, ei nimea tarvitsisi muuttaa. Lupasin kokeilla.

En lopulta kayttanyt paljoa aikaa heittomerkin mallailemiseen. Elementtina heit-
tomerkin kanssa leikitteleminen oli mielestani todella kaytetty ja tavallinen kikka,
eika se sovi briefiin, jossa haetaan hienostunutta ja tyylikasta ilmetta. Hylkasin
heittomerkin ja lahdin hakemaan muotoa kirjaimista.

Kun tyylin tulee olla yksinkertainen ja hienostunut, olen erityisen viehtynyt ai-
van hennon ohuisiin kirjaintyyppeihin, joita voi kdyttda suurinakin elementteing,
mutta herkkyys ja eleganssi sdilyy. Luonnostelin siis aivan hiuslinjaisista fonteista
nimea. Pidin eritysesti leveista ja ilmavasti sommitelluista versioista, tosin valis-
tyksen kanssa tulee olla tarkka tai sanat alkavat menettaa luettavuuttaan. Nimen
ehdoton vahvuus on sana KORU. Se on lyhyt, ytimekas ja siina yhdistyvat kulmik-
kaat ja py6reat muodot. Lyhyiden sanojen etu on visuaalisesti siing, ettd sen lukee
helposti yhdella silmayksellda. On muutenkin perusteltua nostaa “koru’”’-sana enem-
man Kkuin sitd maarittava “ateljee”.

Ensimmaisia luonnoksia joita tein, oli geometrisesta groteskista rakennettu typo-
grafia, jossa pudottelin nimesta kirjainten osia pois (ks. kuva 20, s. 32). Sain idean
tehdessani taustatyéta Art Deco -tyylisuunnasta ja siihen liittyvista merkkiteoksis-
ta. Etsiskelin myds fontteja, jotka ovat Art Deco -henkisia, mutta niiden ongelmak-
si tuli liian vahva tunnelmallisuus. Léytamani Art Deco-fontit henkivat 20-luvun
Pariisia, savuisia baareja, jazz-musiikkia ja korkeita korkoja. En halunnut menna
Art Decoon kirjaimellisesti, koska se olisi vanhanaikaista ja turhaa retroilua, kun
haetaan modernia ilmetta. Taman vuoksi otin kasittelyyni nykyaikaisia perusgro-
teskeja, ja lahdin muokkaamaan niista jotakin, jossa olisi viitetta Art Decoon ilman
kirjaimellista lainaamista. Purin kirjaimia osiksi, kaariksi ja kulmiksi. Kirjaimista
muodostui ndin geometrisia muotoja, leikittelin silla, kuinka paljon kirjaimista voi
pudottaa pois niiden viela ollen luettavia. Luonnostelin kirjaimia riisuttuina versi-
oina ensin kasin, sitten koneella vektoreina pudotellen pois turhat viivat ja kaaret.
Asiakkaalle esitellessdni han viehtyi kirjainten muotoon KORU-sanassa, mutta
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muuten ei niinkdan. Lupasin jatkaa tyota selkedmpaan suuntaan, sailyttaen KORU-
sanan muodot.

Asiakas oli avoin erilaisille ehdotuksille, seka kuvalliselle merkille, etta pelkalle
typografialle. Sain siis melko vapaat kadet ideoinnissa. Luonnollisesti lahdin te-
kemaan koruista muotonsa saavaa elementtia osaksi tunnusta. Suora kuvallinen
viittaus toimialaan on melko kirjaimellista briefin tulkintaa, mutta siita on hyva
lahtea liikkeelle. Logotydskentelyssa usein valitsen jonkin avainsanan tai teeman,
jonka pohjalta lahden luonnostelemaan. On helppo jatkaa, kun on tuottanut usean
selkeasti erityylisen vaihtoehdon. Kun luonnokset ovat reilusti jossakin aaripaas-
sd, on helpompaa lahtea tekemaan niista hillitympia versioita. Aloitin siis selkedsti
korualaan viittaamalla, jatkossa voisin kehittaa muotoa viitteellisemmaksi jos se
on tarpeellista.

Timantti muotona tarjoaa paljon koristeellisia mahdollisuuksia, mutta on myos
hyvin kaytetty ja sen vuoksi melko tavallinen valinta. Luonnostelin kolmea eri
mallista korukiveen pohjaavaa muotoa. Yksi oli elementti, joka roikkui ohuesta
typografiasta kuin riipus tai korvakoru, kuitenkin samaan tyyliin hentona viivapiir-
roksena. Roikkuvaa elementtia olisi mahdollista toistaa hieman muuttuvana eri
versioissa, se voisi esimerkiksi vaihtaa paikkaa kirjaimesta toiseen tai muuttaa
muotoaan. Asiakas tykkasi tasta ja kehotti jatkamaan eteenpdin ensimmaisessa
tapaamisessa. Vaikka tunnus olikin vield hyvin keskenerdinen, potentiaalia jatko-
kehittelyyn oli (ks. kuva 22, s. 32).

Olin ristiriidassa itse tdman vaihtoehdon kanssa, koska en pida ajatuksena timan-
tin kayttamisesta Ateljee Korun tunnuksessa. Kaikki lempiesimerkkini tunnuksista
tutkimusta tehdessani ovat persoonallisempia, joilla on jokin omaperainen nako-
kulma yrityksen viestiin tai toimialaan. En odota itseltani yhtaan vahempaa, en
halua menna siita missa aita on matalin ja ottaa visuaaliseksi elementiksi jotakin,
joka tulee ensimmaisena mieleen. Pidin luonnoksesta muodoltaan, mutta en aja-
tukseltaan. Logonsuunnittelussa perustelemattomat ehdotukset kuitenkin paatyvat
useimmiten romukoppaan.

Toinenkin vaihtoehto pohjasi viivapiirrokseen korukivestd, mutta oli hieman tar-
kempi ja erityylinen, selvasti perinteisempi lahestymistapa kiven kuvaamiseen (ks.
kuvat 23-24, 5.33 seka 26, s. 34). Koska kuva-aihe oli perinteisempi, liitin siihen
myos perinteikkaampaan tunnelmaan sopivan paatteellisen typografian, ja naiden
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Kuvat 20-22. Luonnoksia Ateljee Korun tunnuksesta vanhalla kirjoitusasulla.
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Kuvat 23-24. Luonnoksia korukiveen viittaavista elementeista.
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yhdistelmasta sain harmonisen kokonaisuuden. Tapaamisessa asiakas piti tastakin
vaihtoehdosta, mutta tarkastelussa paadyimme yhdessa siihen, etta se on liian ta-
vallinen visuaaliselta kieleltadn. Seka typografia etta kuva-aihe ovat niin perintei-
sid ja alan normeihin nojaavia, etta niilla ei erotuta massasta. Seppanen teroitti,
ettd han ei halua tunnusta, josta tulee heti mieleen muut saman alan yrittajat.
Tama tunnus hylattiin siis muiden tielta.

Kolmas timanttihenkinen luonnos oli yhdistelma ohutta paatteellista typografi-

aa ja hyvin viitteellista elementtid, jossa ajatuksena oli kaksi timanttia melkein-
pa abstraktissa sommitelmassa (ks. kuva 25, s. 34). Lisasin kuvaan haivahdyksen
kullankeltaista varia hentona liukuvarina. Keskustelussa tunnuksesta Seppanen

ei ymmartanyt valittua muotoa, viitteellinen timantti oli liian viitteellinen alan
ihmiselle, jota alkaa hairita “‘vaara’” muoto. Vaikka merkissa voidaan pelata taysin
viitteellisilla visuaalisilla keinoilla, taytyy uskottavuus sadilyttaa pitamalla tyossa
jonkinlainen faktapohja. Seppanen siis pyysi muuttamaan muotoa hieman realisti-
semmaksi, muuten tunnus oli jatkettavissa.

Fonteista Seppdselld oli selked mielipide - groteskit miellyttavat hanen silmaan-
sa enemman kuin paatteelliset. Han toivoi myds hieman koristeellisuutta - kaikki
esittelemani luonnokset olivat kovin riisuttuja. Vertailuun ja korumaailmaan muu-
tenkin tasapainoksi han halusi nahda yhden version, jossa olisi kaunokirjoitusta tai
muuten koristeellisuutta. Jatkoin siis ty6tani tapaamisen jalkeen nailla evailla:
groteskit fontit, selkedmpi viittaus timanttiin, geometriset muodot, skripti.

Toisen luonnoskierroksen vaiheessa olin tehnyt kaikki luonnokseni silloisella
kirjoitusasulla Ateljé Koru, mutta seuraavissa vaiheissa vedin linjan paremmin suo-
malaisen suuhun istuvaan versioon. Koska heittomerkki oli omastakin mielestani
tarpeeton, tein tavallaan paatoksen asiakkaan puolesta sysata turhan eksotiikan
sivuun. Jatkoin luonnostelua nimesta Ateljee Koru. Asiakkaalla ei ollut mitaan tata
vastaan, ja han oli tyytyvainen, etta paatdés nimesta on tehty.

Muuntuvan ilmeen ajatus kypsyi takaraivossani koko ajan. Osa luonnoksistani oli
potentiaalisia kehittelyyn muuntuvuuden suhteen, enka aikonut luovuttaa sen suh-
teen vield, vaikka asiakkaalta ei tullutkaan juuri ajatuksia aiheesta.

Jatkoin timantin muodolla, mutta pidin sen pelkkana aariviivapiirroksena. Tein sa-
malla taustaty6td muuntuvista ilmeista, ja useisiin tutustuttuani sain idean lisata
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ilmeeseen valokuvaa, joka voisi olla jopa logon muuntuva elementti. Benchmar-
kingin ja sen analyysin tuloksena totesin, ettd valokuvan kayttaminen alan graa-
fisissa ilmeissa on tarkeda, mutta kuvia kaytetaan aika tavanomaiseen tyyliin.
Kuvat ovat selkeitd tuotekuvia, jotka tietysti viestivat tarkeita asioita ja ovat usein
hyvin laadukkaita ja kauniita. Itse halusin lahtea linjalle, jossa kaytettaisiin myos
tunnelmakuvia ja pintastruktuureja, ei niinkaan selkeita esineita. Sijoitin erilai-
sia tunnelmakuvia timanttimuotoon (ks. kuva 28, s. 37). Valitsin varimaailmaltaan
hienovaraisia kuvia, jotka viittaavat jollakin tavalla korumateriaaleihin. Tassa vai-
heessa en huolehtinut kuvien oikeuksista, vaan paatin tehda esiteltdvaa materiaa-
lia asiakkaalle. Jos tdma visio tulisi valituksi, ottaisin tietysti itse paremmat kuvat
kaytettaviksi, jolloin ne pystyy kasittelemaan itse valmiiksi eika tekijanoikeuksista
tarvitse huolehtia.

Pidan valokuvan liittamisesta muuhun graafiseen materiaaliin, se viestii brandin
tunnelmaa ja tuo siihen ulotteisuutta. Valokuvan kanssa muutkin elementit heraa-
vat henkiin, ja koko ilme on enemmankin selkea visuaalinen kokonaisuus, jonka on
koottu ajatuksella. Uskoin sen toimivat myos Ateljee Korun tapauksessa. Korut ja
materiaalit, joista ne tehdaan ovat kuitenkin itsessdan todella kauniita ja valoku-
vauksellisia. Kuvien aiheiden valinta ei tulisi tuottamaan vaikeuksia.

Art Deco -viitteista alkunsa saanut geometrinen logo paasi jatkokehittelyyn,
mutta oli ongelmallinen. Asiakas heitti ilmaan ajatuksen siita, etta ronskin geo-
metrinen muoto yhdistettdisiin kaunokirjoitukseen tai muuten naisellisempaan,
herkkaan fonttiin. Sommittelin siis versioita, jossa herkka skripti yhdistyi muotoi-
hin, mutta mielestani ne olivat koko ajan aivan liian kaukana toisistaan, muodon
suhteen eri maailmoista. Koska asiakas kuitenkin toivoi jotakin naisellisempaa,
halusin kunnioittaa hdnen toiveitaan ja suunnittelin skriptiluonnosteni pohjalta ko-
konaan uuden, naisellisen kaunotyylisen ehdostuksen. Hain sopivan neutraalia kau-
non muotoa, joka ei olisi kuitenkaan pelkastaan naisten koruja varten. Lopputulok-
sesta tuli jalkikateen arvioiden kenties hieman liian retrotyylinen, mutta retrous
mielestdni on vastapainoa liialle naisellisuudelle (ks. kuva 27, s. 36).

Itse geometrinen logo kehittyi omaan suuntaansa (ks. kuvat 29-30, s. 39-40). Yh-
distin sen lopulta groteskiin fonttiin ja jatkoin tyéstamista. Variksi valikoitui hen-
non harmaa, joka toimii myds negatiiviversiossa mainiosti. Ateljee-sanan typogra-
fiaa kehittelin moneen otteeseen ja pitkaan. Paadyin kokonaan gemenoihin, koska
itsessaan sanana Ateljee miellyttaa silmaani pienilla kirjaimilla ja on tasapainoi-



ateljee

ateljee

Kuva 27. Luonnos naisellisemmasta tunnuksesta.
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sempi kuin versaalit. Vaikka hieman ennalta-arvattava olenkin, paadyin lopulta
luonnoksessani Helvetica Neue -fonttin Ultra Light -leikkaukseen reilulla valistyk-
sella geometrisen logoni seuraksi. Jotkin asiat vain toimivat niin hyvin, ja ikisuo-
sikkini, tdma todella ohut leikkaus on yksi niista asioista. Mydhemmissa vaiheissa
jouduin myéntymaan toimimattomuuteen logossa ja typografia koki muutoksia,
mutta nyt, luonnosten esittelyvaiheessa koin tdméan olevan juuri sitd mita haluan
asiakkaalleni nayttaa.

- 4.3. Lopullisen tunnuksen valinta

Ohut kirjain hurmasi asiakkaankin. Katseltuamme hetken yhdessa uudempia luon-
noksia, Seppanen totesi ettd geometrinen logo ja groteski toimivat yhdessa, ja etta
tama on paras vaihtoehto. En painostanut valintaan viela tassa vaiheessa, mutta
asiakas itse sanoi miettineensa juuri tata luonnosta alusta asti, ja halusi luottaa
intuitioon - meilla oli voittaja. Valinnasta tyytyvaisena siirsin aiheeksi tulevat so-
vellukset ja lupasin toimittaa niita nahtavaksi piakkoin.

Valinta lopullisesta tunnuksesta ei suinkaan tarkoita sita, etta se on taydellinen,
painvastoin. Kun voittaja oli valittu, alkoi sen hiominen taydellisyytta kohti. Teh-
tyani paljon tutkimusta ja katseltuani satoja tunnuksia analysoivin silmin, en halua
ettd omani jaa esikuviensa jalkoihin ainakaan huolettomuuden vuoksi. Skaalauson-
gelmien vuoksi taivuin faktojen edessa ja luovuin rakastamastani Ultra Light -leik-
kauksesta. Ateljee-sana taipui Light-fontilla samaan muotoon miltei yhta kauniis-
ti, ja on kaytettavampi pienessa koossa. Kirjainvalistysten vilistessa silmissa ihan
lilkaa paatin kysya mielipidetta seka vertaisarvioijalta eli opiskelukaverilta, etta
laitoksen yliopettajalta Heli Reinikaiselta. Konsultaatioiden tuloksena paadyin
muotoilemaan sanan keskella olevan I-kirjaimen uuteen uskoon, muuten symmetri-
nen sommitelmani miellytti itsedni ja annoin sen olla (ks. kuvat 32-34, s. 42-43).

Valitun tunnuksen vahvuus on tietysti sen selkeissa muodoissa. Se toimii todella
hyvin leimasimessa, tarroissa ja tuotelapuissa. Olen tyytyvainen myds siihen, etta
valittu tunnus ei alleviivaa mitaan viestia ja on omalla tavallaan neutraali. Myds
vaalea harmaa on varina helppo. Silla on helppo luoda harmonisia kokonaisuuk-
sia missa tahansa sovelluksissa ja siihen on helppo yhdistaa muita vareja. Harmaa
toistuu myds mustavalkeissa huonolaatuisissa printeissékin todella hyvin. Toisaalta
harmaus voi tuottaa ongelmia, koska se on haalea ja logo muodoltaa symmetrinen.
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Kun se sijoitetaan muiden visuaalisten elementtien keskeen, se ei pomppaa silmil-
le heti. Muistettavuusongelma sovelluksissa tulee ratkaista jollakin keinolla.

Sovelluksia suunnitellessa tulin luoneeksi, aluksi ihan vain kokeiluna, vaihtoeh-
toisen version tunnuksesta (ks. kuva 33, s. 42). Kutsun tata kakkosversioksi, jota
tulee kayttaa harkiten ja vain joissakin yhteyksissa, joissa se paasee oikeuksiinsa.
Lisasin tunnukseen hieman efekteja. Haaleasta harmaasta tuli hieman skarpim-
pi lisaamalla inner glow -efektin, tosin tummempana harmaana ja sekoituksella
multiply. Lisdamalla reunoille hentoa tummennusta 80 % prosenttisella mustalla
l[apindkyvyytta lisaten tunnus saa hieman muotoa. Toinen lisadmani efekti on heit-
tovarjo, joka on my6s mahdollisimman hentoinen liian kovan vaikutelman valtta-
miseksi, ja jaa sumuiseksi haloksi tunnuksen ymparille.

Inspiraationa kakkosversion luomiseen toimi Valion vuonna 2009 uudistettu tun-
nus, joka on moderni ja samalla erittdin toimiva kolmiulotteisine efekteineen. Kos-
ka suuri osa kyseisen yrityksen tuotteiden pakkauksista painetaan melko alhaisel-
la laadulla, on kuitenkin kaytossa myos yksivarinen versio. Pidan Valion tunnusta
erittdin onnistuneena ja kolmiulotteinen seka yksivarinen versio tukevat toisiaan
hienosti. En muuten lahde vertaamaan omaa ty6tani Valion tunnuksen uudistuk-
seen, mutta koen, etta sen hienous perustelee myds omia valintojani. Tunnus on
muotoilultaan yksivarisena toimiva ja kaunis, mutta kolmiulotteisessa versiossa on
jotakin, joka vie sen pidemmalle. Efektit korostavat muotoja juuri sopivan hieno-
varaisesti.
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Kuvat 32-33. Valmiit tunnukset.
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Kuva 34. Valmis negatiiviversio.
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Kokeilin kakkosversiota kayntikorttiin ja se lopulta jaikin siihen, joten loin origi-
naalin asiakkaalle palautettavaksi myos kakkosversiosta. Kehotan kdyttamaan sita
harkiten ja erityisesti tekstuurin kanssa, koska siihen olen sen alunperin suunnitel-
lut.

- 4.4, Sovellusten luominen

Aloitin sovellusten tekemisen luonnollisesti kayntikortista, koska se oli ensimmai-
nen painotuote, joka tarvittaisiin. Koska kyseessa on yritys, joka ei tule kaytta-
maan valtavia summia rahaa markkinointiinsa, tyydyin suunnittelemaan kaynti-
kortit kustannustehokkaaseen standardikokoon 90 x 50 mm. Kayntikortin ulkoasu
tulisi siis maaraamaan suuresti mydés muiden sovellusten ulkonakoa.

Ensimmaiset luonnokset olivat hyvin kliinisia, ehka jopa tylsia. Kaytin vareina pel-
kastaan tunnuksen harmaata savya seka taytta mustaa, ja jatin paljon valkeaa pin-
taa luodakseni tilaa. Erityisesti ndma luonnokset vaativat hyvalaatuisen paperin.
Mielestani painomateriaalin merkitys on suurin, kun itsessaan sommittelu on hyvin
vahaeleinen ja ilmava.

Kontrastina valkealle versiolle halusin luoda kayntikortin, jossa olisi enemman
elementteja. Kiinnostuin kehittamaan enemman kuvallisia elementteja Ateljee Ko-
rulle, pyrkien sailyttamaan toivotun tunnelman. Ensimmainen luonnos oli kaynti-
kortti, jossa yhdistin groteskin kirjaintyypin ja selkealinjaisen tunnuksen rouheaan
tekstuuriin (ks. kuva 35-37, s. 45-46). Kasittelin tekstuurin sinertavan hopeansa-
vyiseksi, soveltuen korumaailmaan. Tekstuuri itsessadn ei viitannut mihinkaan tiet-
tyyn materiaaliin, mutta siind on mielestani sopivasti rouheutta ja kimalletta ol-
lakseen sopiva Ateljee korun ilmeeseen. Sailyttadkseni haetun moderniuden, jopa
kliinisyyden, tekstuuria tulisi kayttaa hyvin harkitusti ja hienovaraisesti. Innostuin
kuitenkin viemaan ulkoasua viela pidemmalle, lisdamalla efektia tunnukseen, joka
nyt tuntui sanovan hyvin vahan. Tunnus nousi eloon tekstuurin kanssa kun lisasin
siihen varjoja, kolmiulotteisuus ja muodon korostaminen tuntui oikealta ratkaisul-
ta, jotta tunnus saisi tarvitsemaansa huomiota.

Fonttien valinta jatkoi kuitenkin samaa, vahaeleista linjaa. Tein varmasti graa-
fisen alan kirjoittamattomien ja kirjoitettujen saantéjen mukaan virheen siing,
ettd valitsin kayntikorteissa kaytettavaksi Helvetican, joka on sama fontti kuin
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tunnuksessa. Menin kaytettavien fonttien valinnassa taysin silla pohjalla, mika
naytti luonnoksissa ja tulosteissa hyvalta. Tiedostaen saanndn paatin rikkoa sita.
Osaa tunnuksen kirjaimista olinkin muokannut manuaalisesti, ja valistyskin lisda
uniikimpaa ilmetta. En siis kokenut ongelmaa saman fontin kdyttamisessa, se kun
luonnollisimmalta valinnalta tuntui, vaikka saantéjen mukaan pelaavien mielesta
se varmasti huono ratkaisu olikin.

Tapasin Seppasen likkeessaan 9.3. luonnos- ja jatkopalaverin merkeissa. Esit-
telin asiakkaalle seka tekstuuriluonnoksia, etta kliinisemman version. Taas ker-
ran olimme samalla linjalla ja totesimme tekstuurin olevan tunnelmaltaan hyva,
tuovan syvyytta seka tunnukseen ettd muuhun ilmeeseen. Seppdsen mielleyhtymat
kayttamastani tekstuurista olivat talvi ja lumipyry, mihin en varsinaisesti pyrki-
nyt. Asiakkaani mielesta ne olivat kuitenkin hyvida mielikuvia ja hanta miellytti
tekstuurin abstraktius. Pohdimme my6s yhdessa tuotelappujen kokoja ja variaati-
oita, paljonko niita tarvitaan erilaisia. Totesimme homman toimivan helpoiten, jos
suunnittelen pohjan tuotelapuille, ja Seppanen lisaa itse niihin hinnat ja tulostaa
itse liikkeessaan. Tama tietysti rajoittaa hieman tydn aspekteja, en voi suunnitella
esimerkiksi kaksipuoleisia lappuja, mutta kdytannéllisyys asiakkaalle on tarkeaa.

Molempien kiireisten aikataulujen vuoksi emme olleet ennen tata tapaamista
juurikaan ehtineet katsoa yhdessa yrityksen verkkosivujen tilannetta, joten nyt oli
sen aika. Ateljee Korun sen hetkinen verkkosivu oli kuopiolaisen Image Worldin
Sitebuilder-selainpohjaisella julkaisujarjestelmalla luotu. En kokenut, etta olisi
tarvetta lahted luomaan aivan uutta sivua, erityisesti, koska pohja oli jo maksettu
vuoden loppuun saakka.

Selainpohjaisten jarjestelmien etu on siina, etta sisaltdéa on helppo muokata, vaik-
kei ymmarra koodista juurikaan. Huonona puolena taas valmiiden pohjien muok-
kaus on yleensa rajallista. Valmiit sivupohjat on yleensa luotu melko yleispateviksi
ja ne sopivat mielestdn harvoille yrityksille. Seppanen oli itse valinnut pohjan ja
riisunut sen valmiista elementeista jattden tilalle valkean pohjan, vain selkeasti
lyhyet tekstit omista tiedoistaan ja jonkin verran kuvia tdistaan. Olin tyytyvainen
nykyiseen tilaan, koska en joutunut “pelastamaan’ verkkosivua huonolta ulkoasul-
ta, vaan lahinna korjailemaan ja personoimaan valkoista pohjaa.

Olen kayttanyt selainpohjaisia julkaisujarjestelmia ennenkin, ndista tutuin minulle
on Joomla!. Sitebuilderin opettelu otti silti aikaa. Logiikka oli hieman erilainen ja



Kuva 35. Kayntikortti.
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Kuva 36. Ensimmaisia itse printattuja vedoksia kayntikortista.
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valilla huomasin toivovani, etta paasisin koodin kimppuun. Loppujen lopuksi olen
kuitenkin selkeiden julkaisujarjestelmien puolestapuhuja, erityisesti pienille yrityk-
sille kuten Ateljee Koru ne ovat usein sopivia ratkaisuja.

KKaytannon tyo sivun kanssa oli turhauttavaa. Tyostin verkkosivun ulkoasua viimei-
sella viikolla rinnan raporttini kanssa, enka paassyt tyossa paljoa eteenpain. Site-
builderin ongelma oli mielestani liian tiukkaan maaritellyt sivupohjan elementit.
Kun on valinnut pohjan, pystyy siihen helposti vaihtamaan kuvat ja tekstit, mutta
niiden asemointiin vaikuttaminen on estetty (ks. kuva 37-38, s. 47-48). Selattuani
lapi kaikki tarjolla olevat sivupohjat, totesin niistd 95 % olevan aivan sopimatto-
mia hakemaamme ilmeeseen.

Paadyin siis muokkaamaan valkopohjaista Seppasen aiemmin valitsemaa sivupoh-
jaa, huonoin tuloksin. Vaikka en henkilokohtaisesti olekaan suunnittelijana suun-
tautunut verkkosivujen suunnitteluun, enka koe sita vahvuudekseni, huomasin kai-
paavani koodien muokkausta valmiin sivupohjan kanssa taistelemisen sijaan. Sain
aikaan riisutusta pohjasta hyvin riisutun version suunnittelemalleni ilmeelle, mutta
esimerkiksi tekstien asemoinnin muuttaminen tuottaa harmaita hiuksia. Valmiit
pohjat ovat niin tarkkaan maariteltyja, etten onnistunut siirtamaan esimerkiksi
sivun otsikkoa oikeasta tasauksesta vasempaan. Kuvittelin homman olevan helppo
ja parissa illassa hoidettu, kuten aiemmat kokemukseni selainpohjaisista julkaisu-
jajrestelmista ovat olleet, mutta totuus oli toinen. Totesin vuodattaneeni tarpeeksi
kirosanoja taman aarella ja luovutin.

Raporttia kirjoittaessani verkkosivu on vield tyon alla. En saanut yhteytta Image
Worldiin tuen toivossa, joten yritan tavoittaa kaipaamani tuen viela mydhemmin.
Toivottavasti sivu saadaan pian kuntoon.

Tyon alussa toivoin paasevani suunnittelemaan korujen pakkauksia. Alkuvaihei-
den palavereissa selvisi kuitenkin, ettd Seppanen ja muut hanen liikeessaan koruja
myyvat kdyttavat samoja pakkauksia, jotka tilataan sopimushintaan samasta pai-
kasta. Kaikilla on kuitenkin personoidut pakkaukset, joihin painetaan kultaisena
folioituna suunnittelijan tunnus. Suunnittelemani tunnus paasisi siis kayttdon myos
pakkauksissa. Sovimme kuitenkin, ettd asiakas tilaa itse pakkaukset, kun niita
tarvitsee. Odotan kuitenkin innolla ndkevéani suunnittelemani tunnuksen folioituna
pakkaukseen.
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Myos leimasimen kohtalo oli sama. Seppanen oli tilannut ennen leimasimia yri-
tykseltd, josta ne saa kohtuuhintaan. Jatan siis leimasimen tilaaminen asiakkaani
harteille, joskin toivon ndkevani tunnukseni myos leimasimessa kun se on valmis.

Seppénen toivoi minun suunnittelevan hanelle tuotekortteja, jotka voisi pitda
vitriinissa esilla korujen kanssa. Niihin tulisi esille ainakin tunnus seka hinta. Sa-
massa tapaamisessa, jossa keskustelimme verkkosivujen kohtalosta, katsoimme
yhdessa tuotekortteja, joita hdnella liikkeessaan oli. Mahdollisuudet olisivat tas-
sakin asiassa moninaiset, mutta resurssit tulevat vastaan. Tuotekortin ongelma on
se, ettd sihen merkittava hinta tietysti muuttuu jokaisen tuotteen kohdalla. Useat
merkkaavatkin hinnan kasin kortteihin, mutta Seppdnen toivoi versiota, jossa sen
voisi kirjoittaa koneella. Kaytanndssa tama siis tarkoittaisi myos sitd, etta Seppa-
nen tulostaa kortit itse. Vaikka ajatuksena kovin hieno, harva tilaa pienia tuote-
korttejaan painosta, varsinkin kun kotikutoisuus tulee vastaan kuulakarkikynalla
kirjoitetussa hinnassa. Tuotekortit ovat myds kooltaan varsin rajoitettuja. Seppa-
nen toivoi korttia, joka mahtuu myds hanen pienimpaan kaytossa olevaan korura-
siaansa. Han pyysi myds mahdollisuutta leikata hinnan paikka irti ja laittaa kortin
muuten rasiaan mukaan.

Tein kortista siis kaksi versiota, ihan pienen ja hieman suuremman (ks. kuva 39, s.
51). En ole paassyt testaamaan kortteja vield rasioihin, joten ne saattavat muut-
tua vield hieman kun nden mitat kaytdssa. Tulen tekemaan korteista versiot, joihin
Seppanen pystyy kirjoittamaan tietokoneella hinnan ja tulostamaan ne katevas-

ti liilkkeessa. Tulen suosittelemaan myos hieman jaykemman paperin kayttamista,
normaali 80-grammainen toimistopaperi kun on kovin ohutta ja havidvaa pienessa
koossa.

Luonnostelin korteista aluksi yksipuolista, koska se on helppo tulostaa tavallisel-
la kotitulostimella, jollainen Seppasella on liikkeessa. Lopulta kokeilujen kautta
paadyttiin siihen, etta kortista tulee kaksipuolinen ja siihen varataan enemman
tilaa tuotetiedoille. Kortin taitteen sisapuolelle jaavat sanat ’Design Mari Seppa-
nen’ seka verkkosivun osoite. Seppanen pystyy tulostamaan kortit kotitulostimel-
la kadntamalla paperin ympari ja tulostaen toisen puolen ndin. Pienta kohdistus-
ongelmaa on odotettavissa, mutta se voidaan ratkaista jattamalla reunoille tilaa.



Korteista tulee hieman kotikutoisia, mutta yhdessa mallaillessamme totesimme
niiden nayttavan vitriinissa hyvalta!

Sovellusten luominen tassa projektissa on ollut kaikkea muuta kuin perinteinen
tapaus. Aikataulut ovat sovellusten suhteen venyneet ja paukkuneet, enka osaa
sanoa koska ollaan taysin valmiita. Hyvana puolena tassa on tietysti se, etta mi-
nulla oli ruhtinaallisesti aikaa viimeistella tunnus ja pohtia sen kayttéad, kun muut
asiat viela lepasivat laakereillaan. En ole tyytyvainen sovellusten suunnittelupro-
sessiin, koska se ei vastaa yhtaan sitd mita odotin. Uskon edelleen, ettd valmista
tulee, mutta epailykset siitd, saanko haluamaani jalkea esimerkiksi verkkosivun
ja pakkausten suhteen on vield auki. En haluaisi tyytya muuhun kuin taydellisyy-
teen, mutta aina ei voi saada haluamaansa. Palaan prosessin arviointiin tastakin
nakokulmasta viela kattavammin seuraavassa luvussa. Potentiaalia hienouteen on,
taytyy viela pitaa usko lujana sen toteutumiseen.
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TYON TULOKSET

- 5.1.Valmiit tuotokset ja jatkosuunnitelmat

Tata kirjoittaessani projekti ei ole viimeistelty. Valitettavasti, seka asiakkaan etta
omien kiireideni vuoksi en pysty esittelemaan kaikkia Ateljee Korun ilmeen sovel-
luksia, koska ne eivét ole vield valmiita. Tein paatokset tasta rajauksesta parin vii-
meisen viikon aikana raportin parissa. Syytan itseani huonosta aikataulutuksesta,
mutta itsekin tydn ja opiskelujen kanssa tasapainoilevana en mydskaan halunnut
painostaa palavereihin ja yhteiseen ty6hon asiakastani, joka yrittajyytensa lisaksi
tekee myos toista tyota. Toisaalta, tyén painotus yritystunnuksiin tukee paatosta -
tunnushan on paatuotokseni prosessissa.

Jatkan projektin loppuun lahiviikkoina. Haluan antaa asiakkalleni viimeistellyn

ja valmiin paketin kaikesta, mita han juuri nyt tarvitsee. Teen kuitenkin ty6tani
ennen kaikkea asiakkaalle, vaikka projekti onkin minun opinndytetydni. Laitan it-
selleni asiat prioriteeteiksi kuitenkin siind suhteessa, etta asiakastyd tehdaan aina
taysilla asiakkaalle, olivat oman motiivi tydn suhteen sitten rahalliset tai mitka
tahansa muut.

Graafinen ohjeisto (ks. liite 9) syntyi tunnuksen jdlkeen kuin itsestaan. En joutu-
nut harkitsemaan sen sisaltéa paljoa, koska suunnitelmissa oli tehda siitd melko
suppea. Koska sovellukset ovat rajalliset ja tuleva graafinen tuotanto myds, en koe
tarvetta maaritella graafista ohjeistoa niiden ulkopuolelle juurikaan. Asiakas saa
tarpeisiinsa tarvittavan maaran materiaalia. Ohjeistokin on vield viimeistelema-
ton.

Vaikka lopulta tyo ei noudattanutkaan alkuperaista aikatauluani, en pida sita
epaonnistuneena. Harva projekti pysyy taysin maaritellyissa resursseissa ajan tai
muiden asioiden suhteen, mutta aina jokin menee vikaan jos nain kay. Virhe oli ai-
kataulutuksessa se, etten osannut arvioida tulevaa tyétaakkaani, opinnaytetyon tai
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paivatyoni suhteen. Tiesin aloittaessani, etta aikataulu on tiukka ja vaatii ponniste-
luja, mutta aliarvioin joitakin asioita ja silla oli seurauksensa.

Jatkosuunnitelmat ovat selvat. Raporttia kirjoittaessani olen sopinut Seppasen
kanssa, ettd menemme seuraavalla viikolla yhdessa katsomaan paperivaihtoehto-
ja kayntikorttia varten. Verkkosivujen suhteen taytyy ottaa yhteys Image Worldin
ja katsoa muokkausvaihtoehtoja tarkemmin. Toivon, ettd pystymme ratkaisemaan
ongelmat sovellusten suhteen pian ja hyvin.

- 5.2. Prosessin onnistumisen arviointi

KKoska olen tehnyt tutkimukseni tunnuksen suunnitteluun keskittyen, lienee sopivin-
ta ettd vedan [6ytamani kriteeriston myds oman tyéni arviointiin. Onko siis Ateljee
Korun logo hyva tunnus?

Suunnittelemani logo on ennen kaikkea harmoninen ja tasapainoinen. Se oli
tavoite, johon pyrin kun asiakkaani teki paatéksen lopullisesta tunnuksesta. Har-
monisuus ja tasapainoisuus johtunee myds asiasta, jota kasittelin kriteerilistallani
pitkaan, eli yksinkertaisuus. Paadyttyamme tahan tekstilogoon yksinkertaisuus on
ajatus, josta se lahti. Kirjainten yksinkertaistaminen pelkiksi muodoiksi oli ensim-
maisen luonnoksen idea, vaikka itsessaan logona se ei mahdottoman yksinkertai-
nen ole. Tasta ajatuksesta, yksinkertaisuudesta, jatkettiin pitka tie ennen lopullista
muotoa, mutta yksinkertaisuus oli arvo, joka pysyi mukana prosessin joka askeleel-
la. Mutkaton varimaailma, tekstiin ja kirjainten kauneuteen nojaaminen on yksin-
kertaisuutta parhaimmillaan typografisen tunnuksen suunnittelussa.

Asianmukaisuutta pystyn arvioimaan lahinna asiakkaani palautteen ja kilpailijoi-
den tuntemuksen kautta. En ole itse ottanut asiakseni suorittaa vertaisryhmaarvi-
oita tai muuta kohderyhmaan liittyvaa testausta, vaikka se suositeltavaa olisikin.

Benchmarking-tutkimuksessa sain selkeytettya itselleni kuvan siitda, mihin haluan
Ateljee Korun tunnuksen sijoittuvat visuaalisesti alan kentéalla. Haimme enem-
man moderniuteen kuin perinteikkyyteen viittaavaa tunnusta, koska asiakas halusi
nykyaikaisuutta. Linjakas tyyli ja vaalea harmaa henkivat yhdessa taman paivan
visuaalisuutta. Talla erotutaan perinteikkadseen tyyliin nojaavista kilpailijoista ja
viestitdan trendien tuntemusta.



Nykyaikaisuus ei kuitenkaan sulje pois ajattomuutta. Ajattomuutta lienee hankala
arvioida tassa hetkessa, kun tunnuksen elinika on laskettavissa viikoissa. Ajatto-
muuden liittamista yksinkertaisuuteen siunasin raporttini aikaisemmissa vaiheis-
sa, ja luotan itse siihen osittain. Ateljee Korulle luomani tunnuksen perusversio on
yksivarinen ja nadin pelkistetyin, mihin paastaan talla muotoilulla. Sen rinnalle loin
kuitenkin version, jossa hain syvyytta ja erottuvuutta, seka ripauksen modernim-
paakin tunnelmaa. Lisadmalla hentoja varjoja ja variliukuja tunnus heraa henkiin
aivan eri tavalla. Avainsana on kuitenkin hienovaraisuus, jos varjot erehtyy suun-
nittelemaan liian teravaksi tai tummaksi, on mielikuva helposti halvan oloinen.
Tama versio kuitenkin paasee nakymaan heti ensimmaisend, ja onkin olemassa
nykyaikaisuutensa vuoksi - meilla on keinot toistaa tama tunnus kauniisti seka di-
gitaalisesti etta painettuna.

Eri versioista paastaankin suoraan kriteeriin nimeltaan monipuolisuus. Hieman sy-
vempi versio on se monipuolisuuden taso, johon ndissa puitteissa paastdan. Uskon
tunnukseni taipuvan hyvin ajan mydta eri medioihin, mutta pienen yrityksen olles-
sa kyseessa ne ovat luullakseni rajalliset.

Muistettavuus on aspekti, jonka arviointi itse tunnuksen tekijana on vahintaankin
haastavaa. Olen perustellut valitsemani muotokielen, varin ja joka ikisen vektorin
paikan huolella ja rakkaudella, miksi se ei olisi muistettava? Jos koitan ottaa etai-
syytta tydhoni, ja arvioida sita tdysin ulkoisin seikoin, ei hailakka harmaa todenna-
koéisesti ole muistettavin mahdollinen vari. Ateljee Koru ei ole nimena jarjettdman
omaperdinen tai mieleenpainuva, mutta ainakin tunnuksessa erikoisella muodol-
laan erottuva sana KORU jaanee mieleen. Ehka katsoja pysahtyy vilkaisemaan,
ettd mitas siina lukikaan? En missaan vaiheessa ole ollut sita mielta, etta yhdella
vilkaisulla selva vaihtoehto olisi talle projektille paras tunnusvaihtoehto. Tunnus ei
ehka pomppaa silmaan kirkkaimpana logovilinastd, eika siina ole yllattavin idea.
Toivoisin kuitenkin, taysin subjektiivisesti, ettd tunnukseni saa jonkun hivelemaan
paperia, johon se on painettu, ihastuksella.

Laadullisesti tunnen tietysti tunnukselta ja muulta materiaalilta vaaditut aspektit
ja rajoitukset. Tekstuurin kayttd materiaaleissa voi olla ongelmallinen toistuvuu-
den vuoksi, mutta olen rajoittenut sen kaytén taman vuoksi juurikin niihin sovel-
luksiin, joissa voin luottaa laadun olevan riittava.
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Prosessin itsensa arviointi aloitettakoon alusta. Kun sain kuulla mahdollisesta
projektista projektisuunnittelija Paula Savolaiselta, en suorastaan hyppinyt rie-
musta, vaan otin vastaan sen, mita minulle annettiin realistisin mielin. En uskalta-
nut luottaa projektin olevan mitenkaan unelmallinen, mutta tarvitsin nopeasti ai-
heen, joten tartuin tilaisuuteen. Matkan varrella olen kuitenkin paatynyt pitamaan
projektia enemman ja enemman juuri minulle luotuna.

En vaita tarttuneeni tehtavaani joka paiva optimaalisin keinoin - suunnittelun
alkuvaiheessa oli niita paivia, kun availin fontteja ja pyorittelin vektoreita ilman
mitaan ideaa siitda, mihin tyd johtaa. Toisina paivina taas kirjoitin ylds ajatuksen,
jonka haluan viestia ja loin sen pohjalta jotakin, ja niilla evailla syntyikin hedel-
mallisempaa materiaalia. Muutaman tapaamisen jalkeen aloin luottaa asiakkaa-
seeni ehka liikaakin. Olin saanut hyvan kasityksen hanen maustaan ja tyylistaan, ja
koska se oli lahella omaa kasitystani, unohdin suunnittelijan vastuun joissakin asi-
oissa. Ndytin tapaamisissa asiakkaalle luonnoksia, jotka olivat keskenerdisempia,
kuin mita olisin jollekin toiselle asiakkaalle nayttanyt. Tama siksi, ettad luovan alan
ihmisena Seppanenkin ymmartaa ensimmaisten luonnosten merkityksen, sen idean
poikasen joka niissa on, ei vaan ehka vield optimaalisessa muodossa. Jos asiakkaa-
ni olisi ollut jonkin muun alan edustaja ja ihminen, jolla ei ole samalla tavalla sil-
maa designin suhteen, en olisi nayttanyt niin keskeneraisia tuotoksia hanelle.

Luonnosteluvaiheessa prosessin kannalta mahdolliseksi virheeksi laskettakoon
myds ideassa roikkumisen, ainakin joidenkin mielestd. Olin valilla aivan varma,
ettd ensimmaisend luonnoksenani syntynyt geometrinen luonnos oli mukana vain
siksi, etta olin rakastunut ideaan alussa ihan liikaa enka suostunut jattdmaan sita
ja ndkemaan asioita toiselta kantilta. Olin jo melkein hylkddmassa sita uusien visi-
oiden tieltad. No, tassa vaiheessa tietysti todettakoon, ettd sama logo paatyi lopul-
liseksi tunnukseksi ja juuri se oli se, johon asiakaskin ihastui. Joskus siis kannattaa
roikottaa sitd ensimmadistd ideaa vakisin mukana!

Prosessi on ollut minulle antoisa, ja nyt lienee aika selostaa siitd, miten kasvoin
suunnittelijana ja ihmisend. En ala vaitttamaan, etta opinnaytetyoprojektini olisi
ollut taydellinen, tai valtaisa ponnistus jossa annoin kaikkeni nayttaakseni osaami-
seni. Otin projektin vastaan ja hoidin sen kuten parhaaksi nden, siina sivussa syntyi
yllattavakin kivuttomasti tutkimusosio ja tama raportti. Kirjallinen osuus tuottaa
tuskaisia " writer’s block”-hetkia varmasti jokaiselle opinnaytetyon tekijalle, mutta
itse totesin kaiken loksahtavan kohdalleen, kun joku ulkopuolinen taho laittaa asi-



at perspektiiviin. Se paiva, kun asiakkaani sanoi minulle, etta han on todella tyy-
tyvdinen ty6honi ja saa yritykselleen juuri sellaisen ilmeen jota haettiin, oli paiva
jolloi asioiden merkitykset jasentyivat paassani. Se, etta asiakkaani on tyytyvainen,
on tietysti tarkein tavoite. Kuullessani nama sanat, ymmarsin taas miksi teenkin
tata tyota. Kirjallisen raportin merkitys muuttui havidavan pieneksi, kun huomasin
voivani sanoa, etta projekti onnistui. Olen onnekas voidessani esitelld raporttini lu-
kijoille tunnuksen, johon olen tyytyvdinen, ja mika tarkeinta, tilaaja on onnellinen.

Tutkimusosion liittdminen varsinaiseen projektiin onnistui sujuvasti, alun kan-
keudesta huolimatta. Ensimmaiset viikon huolehdin spesifin nakdkulman puuttu-
mista ja pelkasin tyoni jaavan pinnalliseksi. Tutkimusnakdkulma kuitenkin 18ytyi
lopulta kuin itsestdaan. Tutkin teoksia yritysilmeen luomisesta ja huomasin kiin-
nittavani erityisesti huomiota tunnuksiin, joka johti siihen etta hain lisaa tietoa
tunnuksista, joka johti siihen, etta aloin kirjoittaa omia ajatuksiani yl6s ja kuin
huomaamatta tutkimus oli aloitettu. Talla tavalla syntyva tutkimus on pallkitsevaa,
koska siihen pystyy upottamaan itsensa. Aidosta kiinnostuksesta lahteva tyd on ilo
tehda, ja toivottavasti myos lukea.

Taustatydn arviointi tietysti aloitetaan tuloksista. No, tuliko niita? Selvitin tun-
nusten laatukriteereja oman tyoni pohjaksi, eli ndin ollen myds hyvin itsekkaista
ja omakohtaisista syistd. Itsekkaita ja omakohtaisia olivat myés tulokset, paadyin
olemaan joidenkin lahteideni kanssa samaa mielta ja joidenkin kanssa eri mielta.
Sain kasattua kattavan listan tunnusten toivotuista ominaisuuksista ja ymmarran
niiden moninaista kirjoa paremmin. Syvensin pohjatietoa joka minulla jo oli, ja
[6ysin uusia lahtékohtia tunnusten suunnitteluun. Liikuin selvityksessani nykypai-
van tai lahihistorian akselilla, eli valitsin analysoitavaksi tunnuksia minun ajaltani
ja minun nykyhetkestani. Se, etta en lahtenyt tuomaan historiallista nakékulmaa
selvitykseeni, niin mielenkiintoista kuin se olisikin, oli tietoinen valinta, joka johtui
rajallisesta aikataulusta. Jos jatkan tydtani, otan ehdottomasti tunnukset eri ai-
kakausilta kasittelyyn. Nykyaikaisuuden ongelma on varmasti painvastainen kuin
historiallisella akselilla, eli materiaalia on rajattoman paljon. Ongelmaksi syntyy
luotettavien, asiallisten ja ndkékulmaan sopivien lahteiden l16ytaminen. Jouduin
etsimaan itsestani lahdekritiikkia erityisesti verkosta [6ytamaani materiaalia koh-
taan. Voi kertoa, etta paljon asiaa tunnuksista l6ytyy. Joku voisi pitaa heikohkona
lahdekritiikkina sitd, ettd olen kuitenkin kelpuuttanut lahdeluettelooni esimerkik-
si blogeja. Blogit ovatkin ongelmallinen kanava, koska sellaisen voi perustaa kuka
vain. Itse luotan blogien maailmassa kuitenkin samoihin asioihin kuin muillakin
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verkkosivuilla - jos blogi on asiallisen nakoinen, esittelee kirjoittajan seka hanen
nakokulmansa kirjoittaa, oli se harrastajan tai kivenkovan ammattilaisen, on hyvin
kirjoitettu ja mielenkiintoinen, en nde syyta olla tutustumatta. Blogeihin taytyy
suhtautua kriittisin mielin, kuten painettuun sanaankin, mutta Idysin blogien maa-
ilmasta paljon mielenkiintoisia nakdkulmia tarkasteltavaksi, joten turha tuomitse-
minen pois!

Tekemani selvitystyo jasensi ennen kaikkea omia ajatuksia tunnuksen suunnitte-
lun suhteen, ja oli prosessille hyvaksi. Tunnuksen merkitys yrityksen viestinnassa
on kriittinen, eika sita tule missaan nimessa ottaa kevyesti. Jos pohdin prosessia
perinteisesti suunnittelijana kehittymisen suhteen, voin varmasti sanoa kehittynee-
ni. Kehitin erityisesti silmaani katsomalla satoja tunnuksia, jasentelemalla niita ja
pohtimalla niiden ominaisuuksia. Ja se, silma, sehan tassa tyossa ratkaisee paljon
asioita.



6. LOPUKS|

Lopuksi totean, etta tama projekti ei ole viela loppunut. Ratkaisen yhdessa asiak-
kaani kanssa auki jadneet asiat saattaakseni tyoni Ateljee Korun kanssa kunnialla
maaliviivan yli.

Lopussa kuitenkin on yksi etappi, raportointi, ja sen lopussa, jos missa, kiitos sei-
s00. Jos jotakin opin projektin aikana niin sen, etta aikatauluttaminen ei ole vah-
voja puoliani, mydskaan raportoinnin suhteen. Kirjoitan tata tekstia puoli kahdelta
yona ennen palautuspaivag, ja totta puhuen olen hieman yllattynyt, etta olen vii-
meisen luvun kimpussa jo tahan aikaan.

Paljon tydtunteja koneen aarella ja univelkaa on, mita muuta minulle jai projektis-
ta? Jo edellisessa luvussa totesin kehittaneeni silmaani logosuunnittelun suhteen.
Sain meriitteihini yhden tyytyvaisen asiakkaan ja hieman portfoliomateriaalia. Kai
siind jo on tarpeeksi kolmen kuukauden puristukselle?

Odotuksen opinnadytetydn suhteen ennen siihen tarttumista ovat valtaisat. Muistan
selvasti ensimmaiset kerrat, kun opiskelun alkuvaiheissa puhuttiin opinnaytetydsta
ja siitda, miten naurettavan aikaisin sita tulisi valita ja paattaa. Opinndytetyd on se
viimeinen opiskelun hetki, kun saa tehda mita vaan ja nayttaa kaikille, joten siihen
uhrataan aikaa ja sita kehitellaan intensiivisesti ja luovan kypsyttelevasti. Itsehan

tein kaiken juuri pdinvastoin, tein paatokset liian mydhaan ja viela otin projektin,

jota en olisi kaksi vuotta sitten uskonut ikina hyvaksyvani opinnadytetydkseni. Sen-
han piti olla jotakin valtavaa ja jarjettéman luovaa!

Asioiden loksahtaessa perspektiiviin ne alkavat usein tuntua merkityksettomilta.
Vaikka ldysin perspektiivin opinndytetyéhon, ndihin viiteentoista opintopisteeseen,
[6ysin lopulta myds merkityksen. Olin onnekas saadessani pienen paniikin johdat-
tamasta ratkaisusta huolimatta loistavan asiakkaan, jonka kanssa yhteisty6 sujui
mutkattomasti. Onnea oli myds se, miten sujuvasti [6ysin nakdkulmani ja tutkimus-
ongelmani, jonka vuoksi tekstia alkoi virrata paastani nappaimistén kautta sivulle
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kuin vetta vain. Kaikki tama mahtuu kuitenkin, loppujen lopuksi, siihen viiteentois-
ta opintopisteeseen, joka ei ole valtava asia.

Opinndytetyon valmistuminen on etappi, ja helpottava hetki on se, kun siita paas-
taa valmiina irti, jotakin itsestaan antaneena. En kuitenkaan usko, etta tulevina
vuosina juuri nama viisitoista opintopistetta ovat ne, joita muistelen ilolla. Opin-
naytetyd on se, joka ehka jaa muille luettavaksi minun panoksestani opiskeluuni

ja tulevaisuuteeni, mutta aika, jonka paatan taman luvun myo6ta on minulle niin
paljon kaikkea muuta. Kaiken lopuksi voin muistella kahvintuoksuisia hetkia graa-
fikoiden kimppakampassa, aurinkoisia paivia vaihtoni ajalta, pikkujouluja Pannu-
huoneella, harjoitteluajan haparoivia puheluja espanjalaiseen digipainoon, grillaus-
ta Julkulassa, pictionaryn pelausta ilman saantdja, epaonnista painotalovierailua,
kaikkia niita laksidisia, tupaantulijaisia, voltteja, askartelukerhoja ja pullataukoja.

Lopuksi, tama pieni suuri opinndytetyd on ollut minulle ihan sopiva.



ESKEISIA KASITY EITA

Antiikva eli serif: Paateviivallinen kirjasintyyppi.

Groteski eli sans serif: Paateviivaton kirjasintyyppi.

Helvetica: Paatteetdn, laajalti tunnettu ja kaytetty kirjasintyyppi.
Leikkaus: Saman fontin sisalla olevat versiot, kuten lihavoitu ja kursiivi.
Liikemerkki: Symboli, joka on osa yrityksen tunnusta.

Logo: Yrityksen nimen vakiintunut kirjoitusmuoto.

Selainpohjainen julkaisujarjestelma: Selaimessa toimiva verkkosivujen luomis-
ja paivitysohjelma.

Skripti: Kasinkirjoitettua tekstia jaljitteleva fontti.

Typografia: Kirjoituksen muotoilu eli fonttien ja niiden suhteiden, kuten kokojen ja
valistysten suunnittelu.

Yritystunnus: Yrityksen visuaalinen merkki. Kattaa seka logon etta liikemerkin.
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LIITTEET 1-9: Benchmarking-analyysin kuvat.
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LIITE 1. Lapponia Jewelryn verkkosivu. www.lapponia.com



B KALEVALA KORU OY KORUT MYYNTIPISTEET YRITYSLAHJAT SORMUSMAAILMA VALMISTUS
KALEVALA

jeuselry

f Seuraa Kalevala Kerua
Facebookissa

Kalevala Koru

Astu tarinaan.

varimaailmaa.
Lue lisad

Aloita oma Saagasi - Kalevala Korun uusi
kerdilykorusarja

Korutaiteilija Marja Sunalle on mydnnetty vuoden
2010 Kaj Franck -muotailupalkinto

- =t

Kalevala Koru - Muotoilua tassé ajassa

artta Haku

LIITE 2. Kalevala Jewelryn verkkosivu. www.kalevalakoru.fi



HEYATMESE 20m

LIITE 3. Lumoavan verkkosivu. www.lumoava.fi



ETusivu (GALLERIA LIIKETILA KULTASEPAT YHTEYSTIEDOT

KULMALA

KEULTASERPEPFA

Svomi SVENSKA EnGLISH

KULTASEPPA KULMALA | Kapteeninkaru 24 | FI-00140 Helsinki | tel. + 358 9 629 252 | info@kultaseppakulmala.fi

LIITE 4. Kultaseppa Kulmalan verkkosivu. www.kultaseppakulmala.fi



KORUMUOQTOILUSTUDIO

AITO HELSINKI

ETUSIVU STUDIOMME HARRI PETRI PAIVI PALVELUT YHTEYSTIEDOT

LIITE 5. Aito Helsinki -verkkosivu. www.aitohelsinki.fi
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on oululainen kahden kultasepén perustama
kultasepénliike. Liikkeemme vaalii kultasepéin késity0perinteité ja
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TUTUSTUKAA UUTUUKSIIN AJANKOHTAISTA -PALSTALLA!
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LIITE 6. UniQ Korun verkkosivu. www.unigkoru.fi
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HEMEKILOKOHTAINEN KULTASEFFKSI
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LIITE 7. Kultaseppa Aruifaberin verkkosivu. www.aurifaber.com



KultaseppA hANDhINIEM!

ETUSIVU PALVELUT UNIKKIKORUT POLAR-HUOLTO LINKIT YHTEYSTIEDOT

KUVAGALLERIA

Kultaseppa Hanhiniemi Kultaseppd Hanhiniemi

Kalevankatu 9, 60100 Seingjoki

Olemme perheyritys, joka on aloittanut toimintansa vuonna 1988. Suunnittelemme ja valmistamme koruja p. (06) 423 3055
ja lahjaesineitd asiakkaan toiveiden mukaan perinteista kasitydtaitoa kunnioittaen. Korjaamme koruja ja )

esineitd sekd entisdimme vanhoja koruja ja muokkaamme vanhoista uusia. Teemme myds kone- ja
késinkaiverruksia sekd lasikaiverruksia.

Valikoimistamme [6ytyy kotimaisten valmistajien laadukkaita koruja. Tarjolla on myés laaja valikoima
lahjaesineitd sekd kelloja. Liikkeessamme suoritetaan Polar-sykemittarien valtuutettu huolto.

LIITE 8. Kultaseppa Hanhiniemen verkkosivu. www.kultaseppdhanhiniemi.fi




Graafinen ohjeisto - Ateljee Koru - 2011

TUNNUS

Ensisijainen versio

Vari 30 % musta, RGB 188/188/188, Pantone Cool Gray 5 C
Pienin sallittu koko 1,5 cm leveys

Aina valkealla pohjalla

Toissijainen versio, kaytetdan kun tunnus pitaé sijoittaa
esim. valokuvan péélle tai vérilliseen taustaan

Vari 30 % musta, RGB 188/188/188, Pantone Cool Gray 5 C
Tunnuksen jokainen versio on toimitettu asiakkaalle

seka vektori- ettd bittikarttamuodossa

a t e |l ] e e

CORU

LIITE 9.1 (5). Ateljee Korun graafinen ohjeisto, lyhennetty.



Graafinen ohjeisto - Ateljee Koru - 2011

TUNNUKSEN SUOJA-ALUE

Tunnuksen suoja-alue on tila, johon ei saa asettaa muita F
elementteja. Alue on suhteellinen kulloinkin kaytetyn a
tunnuksen kokoon.

Kaikissa tunnuksen versioissa suoja-alue on ateljee-sanan t-kirjaimen
korkeuden kokoinen joka suuntaan.

Tunnuksen vérid tai muotoa ei saa muuttaa, sita ei saa sijoittaa vinoon tai
ylésalaisin, sen péélle ei saa sijoittaa muita elementteja, siihen ei saa lisata
efekteja eika sitd saa skaalata niin ettd mittasuhteet muuttuvat.

LIITE 9.2 (5). Ateljee Korun graafinen ohjeisto, lyhennetty.



Graafinen ohjeisto - Ateljee Koru - 2011

TUNNUKSEN KAKKOSVERSIO

Kakkosversio on suunniteltu kaytettédvéksi ensisijaisesti tekstuurin
kanssa kuten kayntikorteissa. a

LIITE 9.3 (5). Ateljee Korun graafinen ohjeisto, lyhennetty.



Graafinen ohjeisto - Ateljee Koru - 2011

KUVAMAAILMA

+ Materiaalin pohjissa kaytetaan hopeista tekstuurikuvaa, joka haivytetaan
valkeaan

+ Kuvaa tulee kayttaa hillitysti

*  Muu kuvamaailma koostuu tuotekuvista, joissa ei muita elementteja

+ Tuotteet kuvataan neutraalia taustaa vasten, mieluiten
musta tai harmaa

+ Kuvat sijoitetaan mieluiten valkealle pohjalle, jos tarpeen kuvien kanssa voi
kayttda hentoa varjoa

LIITE 9.4 (5). Ateljee Korun graafinen ohjeisto, lyhennetty.
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TYPOGRAFIA

+ Kaytetyt fontit riippuen saatavuudesta ovat Helvetica ja Arial

+ Ensisijainen vaihtoehto Helvetica, toissijaiseen ja Helvetica ReQU|ar 18 pt
web-kayttdon varattu on Arial Helvetica Bold 18 pt

+  Kaytettavat leikkaukset Bold otsikointiin ja muuhun Regular

«  Kaytettavat varit 100% musta , RGB 0/0/0, Pantone Black. .

- Tassa vaiheessa ei ole tarvetta madritella lisafontteja, tarpeen tullen Arial Regular 18 pt
suosittelen lisddmaan yhden paatteellisen vaihtoehdon Arial BOld 18 pt

LIITE 9.5 (5). Ateljee Korun graafinen ohjeisto, lyhennetty.



¥ Savonia

www.savonia.fi " ammattikorkeakoulu





