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Tassa opinnaytetydssa pyrittiin tuomaan esiin niitd seikkoja, jotka synnyttavat toimivan ja
ajattoman yritystunnuksen ja sen osista erityisesti likemerkin. Aihetta tutkittiin perehtymal-
& sekd suomen-, etta englanninkieliseen alan kirjallisuuteen ja verkkosivustoihin. Ty6hon
sisaltyy myos kaytannon osuus, jossa suunniteltiin yhden miehen IT-alan yritykselle, Peta-
fox Oy:lle, yritystunnus kaytettavaksi sekd painotuotteissa ettd verkkoymparistéssa. Kettua
esittdvasta tunnuksesta suunniteltiin seka varillinen ettd mustavalkoinen versio.

Johdannossa avataan lyhyesti tydlle asetetut tavoitteet ja kerrotaan, mista prosessi sai
alkunsa. Luvussa kaksi pohditaan yritysilmeen ja yritystunnuksen valistd suhdetta. Luvus-
sa kolme avataan yritystunnuksen peruselementteja eli sitd, mista osista yritystunnus
muodostuu seka tuodaan esiin joitakin nakdkulmia hyvalle yritystunnukselle asetettavista
peruskriteereistd. Luvussa neljad tuodaan esiin likemerkkien historiaa seka liikemerkin
muotoon ja variin liittyvid nakokulmia. Luvussa viisi esitelladn kaytannon osuuteen liittyva
asiakas, Petafox Oy, sen tarpeet sekd koko yritystunnuksen luomisprosessi ideasta loppu-
tuotteeseen.
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This study was written to find out, what the basic elements are that make a logo functional
and timeless. The topic was examined by reading up on both the Finnish and English liter-
ature and the web pages of the area of work or study. This study also includes a practical
part, in which a logo was created for a ‘one man company’, Petafox Oy, which works in the
information technology business. Both the coloured and the black & white version were
created. Thus, they will be usable both on the web pages and in printing.

In the introduction, the goals of this study and the beginning of the practical process are
explained. In chapter two, the connection between branding and logo is being opened. In
chapter three, the basic ‘components’ of a logo are being introduced. In chapter four, the
history of the logos is being briefly opened to a reader. In chapter four, there is also a brief
introduction of the scientific point of view of the impact of colours to human body and mind.
Chapter five introduces basic information concerning Petafox Ltd. In this chapter, the basic
idea, namely the interphases and the elements of the new logo, are being analysed.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan yritysilmeen merkitysta, tuodaan esiin yritystunnuksen
suunnitteluun liittyvia lainalaisuuksia seka avataan hieman liikkemerkkien historiaa. Se-
ka teoreettisen ettd kaytdnnén osuuden (yritystunnuksen suunnittelu asiakkaalle) tar-
koitus on avata lukijalle, mika tekee yritystunnuksesta funktionaalisen. Tassa tapauk-
sessa funktionaalisella tarkoitetaan sellaista toimivuutta, missad yritystunnuksessa yh-
distyvat mm. erottuvuus, kaytettavyys, muistettavuus ja ajattomuus. Tavoitteena on
avata lukijalle niita yritystunnuksen osatekijoita ja myds osatekijoiden yhteisvaikutusta,
mitkd saavat tunnuksen nousemaan Kkilpailijoiden yritystunnusten ylapuolelle. Tarkoi-
tuksena on myos valottaa mahdollisia yritystunnuksen suunnitteluun liittyvia suden-

kuoppia.

On hyvin mielenkiintoista pohtia, mistd syntyy liikemerkin tai yritystunnuksen ajatto-
muus, tai miksi jokin merkki muodostuu “ikoniseksi”. Luonnollisesti voimakas tavara-
merkin tunnetuksi tekeminen ja markkinointi vaikuttavat siihen, etta joistain merkeista
tulee tunnettuja ja aikaa kestavia. Toki monet yritystunnukset ja liikkemerkit ovat matkan
varrella kokeneet "ehostusta” kestiddkseen aikaa jatkossakin. Usein tunnusten muok-
kaus on ollut niin hienovaraista, etta kuluttaja ei ole valttamatta huomannut muutosta.
Yritysilmeen osatekijat, kuten tunnus, typografia ja varit, muodostavat hyvin hienova-
raisen kokonaisuuden, ja noiden elementtien kayttdéa seka yhteyttd onkin syyta harkita
ja seurata tarkasti, jotta haluttu mielikuva yrityksesta syntyisi ja sailyisi. Taitava tavara-
merkin tunnetuksi tekeminen, markkinointi, yritysilmeeseen panostaminen ja sen hallin-

ta ovat aarimmaisen tarkeita tekijoita, etta yritykselle muodostuu halutunlainen imago.

Tybdssa avataan yritystunnuksen suunnittelun prosessia myods esimerkkitydn kautta.
Suunnittelen yritystunnuksen yhden miehen IT-yritykselle, Petafox Oy:lle. Kaupparekis-
teriin 19.9.2016 lisatylla yrityksella ei ole viela minkaanlaista visuaalista materiaalia.

Yritystunnus antaa suuntaviivoja yrityksen yleisilmeen luomiseen.

Yrittajan sukunimestd (Repo) syntyi idea kettua tai sen osia esittéavasta likemerkista.
Yrittdjan toiveissa oli sisallyttda varimaailmaan ainakin joitain naistad vareista: oranssi,
vihred, keltainen, valkoinen, musta. Toiveissa oli myos, ettd mikali likemerkissa nakyy
ketun paa, kasvojen tulisi nakya. Yrittaja ei esittanyt tarkkoja toiveita sen suhteen, tuli-

siko liikemerkissa olla pelkka paa vai myos ketun vartalo.



2 Yritysilme ja yritysnimi

Yritystunnus on aina osa laajempaa kokonaisuutta, yritysilmetta. Yritykselld on run-
saasti keinoja vaikuttaa imagon syntymiseen ja muokkaamiseen muun muassa tietoi-
sen tavaramerkin tunnetuksi tekemisen seka harkitun ja hallitun yritysilmeen muodos-
tamisen avulla. Mikali kyseessa on jo toiminnassa oleva yritys ja on tarve pyrkia vaikut-
tamaan yrityksesta jo muotoutuneeseen imagoon, on hyva antaa puolueettoman tutki-
muslaitoksen selvittda, mik& olemassa oleva yrityskuva on, mita yrityksesta tiedetaan
ja minkalaiseksi se koetaan. Taman prosessin tuloksena paastddn muokkaamaan ha-
luttua mielikuvaa, mika usein poikkeaa yllattavan paljon jo muodostuneesta mielikuvas-
ta. Koska joka tapauksessa yrityksestd muodostuu kaikkien kohderyhmien (esim. asi-
akkaat ja yhteistydkumppanit) keskuudessa jonkinlainen mielikuva, on jarkevaa pyrkia
vaikuttamaan niin, ettd mielikuvasta muodostuu mahdollisimman positiivinen. Vaikutus-
keinoja ovat muun muassa yrityksen julkisuuskuva ja yrityskuvamainonta. (Siukosaari
1999, 195-196.)

Yrityksen markkinointiviestinnan visuaalisen asun tulee olla yhtendainen — monessa
yrityksessa olisikin tarvetta henkildlle, jonka vastuulla olisi yrityskuvan yhtenaisyyden
kehittdminen ja yllapito. On hyva, jos yhtendinen linja iimenee muun muassa yrityksen
tuotteissa ja niiden nimissd, graafisessa asussa, tunnusvareissa, markkinointimateriaa-

leissa ja nimien visuaalisissa asuissa eli logotyypeissa. (Siukosaari 1999, 203.)

Yritysilmeen suunnittelu on vaativaa muun muassa siksi, ettd prosessi on hyvin moni-
tasoinen, luomiseen liittyvat tydryhmat suuria ja aikataulut tiukkoja. Yritysilmeen kehit-
tamisesta on tullut nykyaikana luonnollinen osa tavaramerkin tunnetuksi tekemista, ja
yritykset ovatkin havainneet, etta yritysilmeen luomiseen kannattaa investoida. Viela
1980-luvulla yritysilmeen hyodyllisyytta piti erikseen perustella ja ilmetta koskevat oh-

jeistot nousivat usein padosaan siséllon sijasta. (Ojala 2013, 14.)

Yrityksen nimi on ddrimmaisen tarkea viestinnan elementti. Nimen tarkoitus on muun
muassa yksildida ja varmistaa, etta yritys erottuu kilpailijoista. Jo vuoden 1996 lopussa
Kaupparekisterissa oli 1ahes 200 000 yritysnimea. Uuden nimen suunnittelussa tulee
ottaa huomioon muun muassa seuraavia seikkoja: Onko nimi helppo lausua ja ymmar-
tdad puhelimen valitykselld? Muistavatko ulkomaalaiset nimen ja osaavatko he lausua
sen? Minka kokoiselle ja mille kohderyhmalle nimi on osoitettu? Onnistuneen nimen

arvosta ja merkityksesta hyva esimerkki on amerikkalaisen, vuonna 1991 konkurssiin



menneen lentoyhtion kutsumanimi Pan Am. Vuonna 1993 yhtion konkurssipesaan jaa-

neestd pelkastd nimestd maksettiin 1.3 miljoonaa dollaria. (Siukosaari 1999, 205-206.)

Vastauksena lahettamaani sahkopostiin Tilastokeskuksen (tekee muun muassa tilasto-
ja Suomessa toimivista yrityksista) yritysrekistereista vastaavalta osastolta M. Renvall
kertoi tuoreet lukemat rekisterdidyista yrityksistd. Vuonna 2015 Suomessa oli Tilasto-
keskuksen mukaan 360 051 yritystd. Kaupparekisterin mukaan Suomessa on noin
600 000 yritysta. Ero Kaupparekisterin ja Tilastokeskuksen valilla johtuu siita, etta Ti-
lastokeskuksen tilastoihin tulevat vain sellaiset yritykset, joilla on vahintadan 0,6 palkan-

saajaa ja/tai liikevaihto vuodessa on vahintdan n. 10 000 euroa.

Yrityksen nimeéa ei ole jarkevaa vaihtaa hetken mielijohteesta, koska nimen vaihtami-
nen voi olla kallista. Esim. ruotsalaiselle Telialle (vuoteen 1993 asti Televerket) nimeen
vaihtamiseen liittyva prosessi (mm. suunnitteluprosessi, nimikylttien valmistaminen ja
kiinnittdminen seka tiedotuskampanja) maksoi kaikkineen 68 miljoonaa kruunua. Luon-
nollisesti joskus nimen vaihtaminen on vaistamatontd esimerkiksi yrityksen kansainva-

listymisen tai yritysfuusioiden takia. (Siukosaari 1999, 208-209.)

3 Yritystunnus ja sen peruselementit

Tassa osiossa avataan yritystunnuksiin liittyvia peruskasitteita lukijalle. Lisaksi kasitel-

I1&an typografiaa, koska usein yritystunnusten logotyypeissa kaytetdan jotain vakiokir-

jasintyyppia.

Yritystunnus on yrityksen tunniste, mika sisaltaa aina lakisaateisista syista ainakin lo-
gon tai muun vakioidun tavan kirjoittaa yrityksen nimen. Taman lisaksi yrityksella voi
olla liikemerkki. Joissain tapauksissa kaytdssa on liikkemerkin ja logotyypin yhdistelma

tai niiden erilaisia valimuotoja. (Pohjola 2003, 128.)

Yritystunnus koostuu liikemerkista, logotyypista, niiden yhdistelmasta tai jonkinlaisista
valimuodoista (Pohjola 2003, 128).

Yritystunnuksen voidaan joka ainoassa tapauksessa katsoa kuuluvan yhteen kolmesta
seuraavasta ryhmasta: 1) Kuvaileva merkki, 2) Symbolinen merkki tai 3) Typografinen
merkki. Kuvaileva merkki saattaa olla esimerkiksi sellainen, jossa kirjaimet muodosta-

vat muodon, josta tulee valitdén mielleyhtyma yrityksen toimialaan. Symbolinen merkki



on viety askeleen pidemmalle: se tai sen osa ihan kirjaimellisesti esittaa jotain, minka
katsoja yhdistaa yritykseen tai siihen liittyviin mielikuviin. Typografinen merkki puoles-
taan perustuu suoraan kirjainten muotoon niin, ettd ne tai niiden yhdistelma ei esita
mitdan muuta. Talldin luotetaan kirjainten muotojen omaan voimaan, rajaukseen, aari-
viivoihin jne. (Thomas 2000, 19.)

3.1 Liikemerkki

Liikemerkki on tuote- tai yritystunnuksen kuvallinen osuus. Liikemerkin etu verrattuna
logoon on se, ettad kuvallinen symboli ylittda kielirajat. Olisi suotavaa, etta liikemerkin
(symbolin) suunnittelisi aina ammattilainen. Nain siksi, ettd toimivan liikemerkin luojan
on ymmarrettdva symboliikkaa ja varipsykologiaa. Myds heraldiikan (vaakunaoppi) tun-
temuksesta on hyotya. Merkin suunnittelijan tulee osata ottaa jo suunnittelutyonsa al-
kuvaiheessa huomioon kohderyhma ja merkin eri kayttotarkoitukset. (Siukosaari 1999,
212-213; Pohjola 2003, 128.)

Hyva merkki syntyy aina kehitystyon tuloksena. Luonnoksia saattaa olla satoja, esi-
merkiksi Tapio Valliojan suunnittelema Suomen Yhdyspankin merkki vuodelta 1955
valittiin yli tuhannen luonnoksen joukosta (kuvio 1). Tassakin tapauksessa juuri kysei-
sen merkin valinta pystyttiin perustelemaan tarkasti: Avain symbolisoi pankkitoimintaa
ja myds pankin avainasemaa. Avaimen muoto jaljitteli Mercuriuksen (roomalaisessa
mytologiassa kaupankaynnin ja kauppavoiton jumala) sauvaa, milla haluttiin viitata lii-
ke-elamaan. Avaimen takana nakyvalla, tyylitellylld maapallolla haluttiin viitata Yhdys-

pankin maailmanlaajuisiin yhteyksiin. (Siukosaari 1999, 212-215.)

71>

/>
1862,

Kuvio 1. Tapio Valliojan vuonna 1955 Suomen Yhdyspankille suunnittelema lilkemerkki.




Liikemerkin voidaan ajatella olevan kuvasymboli, jonka avulla yritys tunnistetaan ja jolla
yritys erottuu Kilpailijoistaan. Liikemerkin suunnittelussa tulee ottaa huomioon samat
perusasiat kuin kaikessa muussakin markkinointiviestinnassa: pitaa miettia, minkalaista
yrityskuvaa tavoitellaan, mika on (tarkein) kohderyhma ja missa kaikissa yhteyksissa ja
miten merkkia tullaan kayttamaan. Merkin suunnittelijan pitdd pystya perustelemaan

tekemansa valinnat ja kertomaan merkin syntyprosessista. (Siukosaari 1999, 212-213.)

3.2 Logo eli logotyyppi

Logo tulee kreikan kielen sanasta logos, joka merkitsee sanaa, puhetta ja kieltd. Logo
(logotyyppi) sekoitetaan usein liikemerkkiin tai visuaaliseen tunnukseen, vaikka logo
tarkoittaa yksiselitteisesti yhtd kappaletta olevaa kirjainyhdistelmaa eli tuotteen tai yri-

tyksen nimen graafista esitystapaa. (Siukosaari 1999, 211; Pohjola 2003, 128.)

Mainittakoon, ettd logo-nimitysta kaytetaan yleistermina pitkalti siksi, ettd englannin

kielessa termi on vakiintunut tarkoittamaan tunnusta pelkdn nimenkirjoitusasun sijaan.

Logon suunnittelussa voi ajatella olevan kolme vaihtoehtoa. Logotyyppind voidaan
kayttaa valmista kirjasintyypista (ndin toimitaan usein, jos yritykselld on kaytéssa myos
likemerkki). Toinen vaihtoehto on muunnella vakiokirjasintyyppia. Kolmantena mahdol-
lisuutena on suunnitella ja toteuttaa logotyyppi itse taysin alusta alkaen. (Pohjola 2003,
128.)

Logotyypilld on perinteisesti eri tarkoitus kuin typografialla. Siind missa logotyypin (ku-
ten myés mm. varin) tehtava on luoda identiteettid, typografian on perinteisesti tarkoi-

tus toimia vaihtelevan sisallon valittajana. (Mollerup 1987, 58.)

3.3 Typografia

Vaittaisin, etta yritystunnuksia ei voida kasitella kasittelemattd edes jonkin verran typo-
grafiaa. Nain jo siksikin, ettd monien yritysten ja yhdistysten yritystunnuksissa on kay-
tetty jotain tunnettua (tai miksei kohtuullisen tuntematontakin) fonttia muuttamatta sita
lainkaan tai hyvin vahan. Vaikka, kuten aikaisemmin todettiin, logotyypin ja typografian
tarkoituksissa on eroa, ollaan vaistamatta aina yhd myds typografian piirissa, jos yh-

denkin yrityksen logotyypissa kaytetaan jotain taysin muokkaamatonta kirjasintyyppia.



Typografia tarkoittaa graafista ulkoasua. Typografia on toimivaa silloin, kun se on hel-
posti luettavaa. Yrityksen kayttamat typografiset elementit tulisi aina suunnitella asia-
kaslahtdisesti eli miettien, mik& on kohdeyleisd. Typografia on hyvin voimakas visuaali-
nen elementti, ja viestin valittdjana se voi korvata kuvan, vaikkakin kuva on useimmiten
typografiaa tehokkaampi viestin valittaja. Jos kuva (esim. yritystunnuksen liikemerkki)
on tarpeeksi toimiva, sen viestia ei ole tarpeen korostaa tai vahvistaa typografian kei-
noin — toisaalta jos kuva ei ole kovin informatiivinen tai sen tarjpama informaatio jaa
"vajaaksi” tai "koykaiseksi”, hyvalla typografialla voidaan parantaa viestin painoarvoa.
Parhaimmillaan logotyyppi ja liikemerkki tukevat toisiaan ja ovat keskendan jopa vuo-
rovaikutuksessa. (Loiri & Juholin 1998, 32-33.)

Voidaan sanoa, etta jokaisella kirjasintyypillda on oma tunnelmansa, joskin sita tunnel-
maa on vaikeaa maaritella tarkkaan. Yritystunnuksen logotyypissa kaytetyn fontin tulee

olla sopusoinnussa yrityksen luonteen kanssa. (Mollerup 1987, 58.)

Typografisten elementtien valinnan kriteereitd on vaikea maaritella, koska jokaisessa
kayttotarkoituksessa valinnan kriteerit ovat ainutkertaisia. Kaikki lahtee kirjasintyypin
valinnasta. Valinnan lahtokohtia perustellaan esimerkiksi kirjainten todellisilla tai kuvi-
telluilla ominaisuuksilla, tyylihistoriallisilla seikoilla, kirjaimista syntyvilla mielikuvilla ja

silla, sopiiko valinta kyseiseen tarkoitukseen. (Loiri & Juholin 1998, 34.)

Yrityksid, jotka kayttavat vuonna 1957 sveitsildisten Max Miedingerin ja Eduard Hoff-
mannin luomaa Helvetica-logotyyppia tai sen muunnelmia, on lukemattomia. Tunne-
tuimmista yrityksistd mainittakoon American Airlines, Lufthansa, Microsoft, Skype, Pa-
nasonic, Blaupunkt, Harley Davidson (kuvio 2), Scotch, Jeep, Dole, Oral B ja Nestlé.
(Bigman 2106.)

HARLEY-DAVIDSON |

HARLEY DAVIDSON

Kuvio 2. Harley Davidsonin Helvetica Extra Compressed —leikkaukseen perustuva tunnus.



Hyva esimerkki yritystunnuksessaan muokkaamatonta fonttia kayttavasta yrityksesta
on Flickr (Frutiger). Niita yrityksia, joiden logotyyppi on saatu aikaan tekemalla erittain
minimalistisia muutoksia tunnettuun fonttiin, ovat muun muassa Facebook (Klavika),
Google (Catull BQ), Vimeo (Black Rose), PayPal (Verdana), Absolut Vodka (Futura) ja
Giorgio Armani (Didot LT). (Bigman 2104.)

3.4 Funktionaalisen yritystunnuksen peruselementtien maarittelysta

Tapoja maaritella toimivan tunnuksen, ikonin tai merkin peruselementteja on varmasti
lukemattomia. Tarkastelen tdssa luvussa kolmea lahestymistapaa niille kriteereille,

jotka maarittavat hyvaa yritystunnusta.

Esimerkiksi Gregory Thomas asettaa kirjassaan How fo Design Logos, Symbols &
Icons 2000 liikemerkeille ja logoille kymmenen kriteeria, jotka tulee tayttaa, jotta tulos

olisi toimiva:

Ensimmainen kriteeri on nakyvyys. Merkin luojan tulee miettia, erottuuko merkki valit-
tomasti ymparistostaan. Esikerkiksi se, erottuuko merkki valittdmasti suurkaupungin
keskustan seasta on hyva testi merkin nakyvyydesta. Toisena toimivuuden vaatimuk-
sena kirjassa mainitaan kaytettavyys lukuisissa erilaisissa kayttoyhteyksissa — saman
merkin tulee toimia esimerkiksi videokuvassa tai kuumapainettuna pieneen fyysiseen
tuotteeseen. Kolmas kriteeri on omaperaisyys, erottuvuus. Merkin tai symbolin tulee
erottua kilpailijoiden tuotteista sekd myynnin edistamisen etta lakisdateisten seikkojen
vuoksi. Neljantend kriteerind tuodaan esiin yksinkertaisuus ja yleismaailmallisuus.
Suunnitteluvaiheessa merkin ylitydstamista tulee valttda. Toisaalta raja on hailyva:
myds liika yksinkertaistaminen joissain tilanteissa voi tehdd vaikeammaksi ymmartaa
valittdbmasti merkin valittdmaa viestia. Mikali merkki tulee kansainvaliseen kayttoon,
taytyy ottaa huomioon myds mahdolliset paikalliset kulttuurilliset ja uskonnolliset miel-
leyhtymat. Viidentena kriteerina kirjassa tulee esiin muistaminen. Esimerkkind maini-
taan The Bank of American tunnus (kuvio 3). Kun ihminen on kerran ndhnyt kyseisen
tunnuksen kirjaimien (B ja A) muodostaman kuvan kotkasta, han nékee tunnuksen aina

sen jalkeen niin ja tunnuksesta jaa pysyva mielikuva aivoihin. (Thomas 2000, 18.)



BANK OF AMERICAm

Kuvio 3. Landor Associatesin The Bank of Americalle suunnittelema yritystunnus vuodelta 1969.

Kuudentena kriteerind mainitaan vari. Teoksessa pidetdan merkin suunnittelemista
mustavalkoisena hyvana harjoituksena, varit mielessa pitaen, erilaisten kayttotarkoitus-
ten vuoksi. Seitsemantena kriteerind mainitaan kuvailevuus. Suunnitellessa tulee poh-
tia, kuvaako merkki yrityksen tai yhteison luonnetta. Kahdeksas kriteeri on ajattomuus.
Vaikka tunnuksen kayttdaika on lyhentynyt (ennen toivottin merkin kestédvan kaytt6a
15-20 vuotta, kirjan kirjoittamisen aikaan noin 5 vuotta), suunnittelijan ei tulisi 1ahted
likaa mukaan muotivirtauksiin. Yhdekséas vaatimus toimivalle merkille on mukautuvuus
erilaisiin kayttoymparistoihin. Jokaisen tunnuksen osa-alueen tulee toimia saumatto-
masti yhdessa. Viimeisend kriteerind mainitaan "padoma”. On harkittava hyvin tark-
kaan, milloin ja miksi jo olemassa olevaa merkkid lahdetddn uudistamaan ja kuinka

radikaali muutos on. (Thomas 2000, 18.)

Bill Gardner puolestaan kiteyttdd teoksessaan Logo CREED — The mystery, magic,
and method behind designing great logos 2013 tunnukselle asetettavat kriteerit kuu-

teen vaatimukseen:

Ensimmaiseksi tunnuksen tulee toimia vahintdan kolmella tasolla. Tunnukseen ei tulisi
laittaa liilan kirjaimellista ideaa, koska silloin kuluttajalla ei ole mitddn mahdollisuutta
liittda tunnukseen omia mielleyhtymidan tai ajatuksiaan. Nain ollen kuluttajalla ei synny
minkaanlaista henkilokohtaista sidettd tunnukseen. Toisaalta aika harva kuluttaja vai-
vautuu pitkalliseen pohditaan tunnuksen symboliikasta. On hyva, jos tunnus tarjoaa
heti jonkin asteisen oivalluksen, mutta jattaa tilaa myohemmille oivalluksille. Nain kulut-
taja sekd "palkitaan” heti ettd kiinnostus saadaan pysymaan ylla, kun tunnuksesta
avautuu muita tasoja. Eli hyva tunnus ei ole liian ilmiselva eika liilan hankala tutkia,
vaan se tarjoaa katsojalle valittoman oivalluksen jattden tilaa uusille oivalluksille. Nain
katsoja saa tuntea itsensa nokkelaksi jopa useamman kerran, minka tuloksena hanelle
syntyy pysyva positiivinen mielleyhtyma kyseiseen yritystunnukseen ja sitd kautta hyvin

suurella todennakoisyydella myds yrityksen tuotteisiin. (Gardner 2013, 154-155.)



Toisena seikkana mainitaan “viivan taloudellisuus”. On tarkeaa oppia karsimaan tun-
nuksesta yhd enemman ja enemman ylimaaraisia yksityiskohtia — sellaisia, milla ei ole
annettavana lopputulokselle minkaanlaista lisaarvoa. Luonnollisestikaan tama ei pade
ihan kaikkiin tunnuksiin. Viivan taloudellisuudella pyritadn myds parempaan muistetta-
vuuteen. Mita vdhemman aivojen tarvitsee painaa mieleensa tunnuksen yksityiskohtia,
sitd paremmin sen muistaa. Kolmantena Gardner nostaa esiin ammattitaidon nakymi-
sen jaljessa. 90 % suoritus ei riitd, koska ihminen nékee ja aistii valittdmasti, jos jotain
on vialla. Pienikin virhe tai epatarkkuus viivassa tai muodossa vie valittomasti katsojan
huomion. (Gardner 2013, 154-155.)

Neljantend elementtind nousee esiin viivan ja muodon virheettomyys. Tunnuksen tulee
olla niin viimeistelty, ettd viivan muoto ja tunnuksen mittasuhteet asettuvat tasapainoon
miellyttden nain katsojan synnynnaista tarvetta esteettiseen sopusointuun. Jos jokin
yksityiskohta ei toimi, katsoja ei valttamatta osaa nimeta sita, mutta tunnus tuntuu jolla-
kin tavalla virheelliselta, vajaalta tai epatasapainoiselta. Paallimmaisena mieleen jaa
jokin, usein tarkemmin maarittelematon, hairitekija. Viidentena seikkana tuodaan esiin
nokkela "vierekkaisasettelu”. Kaytanndssa tdma tarkoittaa usein sita, ettd tunnuksessa
olevat muodot luovat yhdessa uusia muotoja, joita ei valttamatta heti huomaa. Nain
tunnukseen saadaan luotua jonkinlainen “jannite”, mika tekee tunnuksesta muistetta-
van. (Gardner 2013, 156-157.)

Kuudentena vaatimuksena mainitaan se, ettd tunnus maarittelee rehellisesti sita kayt-
tavaa yritysta tai yhdistysta. Jos yrityksestd syntyva mielikuva ei ole sopusoinnussa
yrityksen visuaalisten elementtien kanssa (esimerkiksi likemerkki ja logotyyppi), kulut-
tajalle syntyy helposti epamiellyttava tunne suhteessa yritykseen ja sen tuotteisiin.
(Gardner 2013, 156-157.)

Marc English kiteyttda kirjassaan DESIGNING IDENTITY — Graphic Design as a Bu-
siness Strategy 2000 yritystunnuksen tehokkuuden "ehdot” seuraavasti maarittelematta

ja erittelematta osatekijoita tarkemmin yksilollisesti:

Erottuvuus (omaperaisyys)
Nakyvyys
Kaytettavyys

Muistettavuus

mo o w >

Yleismaailmallisuus
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F. Kestavyys

G. Ajattomuus

(English 2000, 11.)

4 Liikemerkkien historiasta ja suunnittelusta

Jo muinaisessa Egyptissa ja Mesopotamiassa on ollut kdytdéssa runsaasti symboleja ja
kuvatunnuksia, joita on virrannut antiikin Kreikan ja kristinuskon mukana Eurooppaan.
Kyseisia kuvatunnuksia ja symboleja on sittemmin sopeutettu paikallisiin uskomuksiin
ja tapoihin. Luultavasti samaa tietdad ovat saapuneet mm. esiheraldisen kauden jumal-
olennot ja fantasiaeldimet, kuten muun muassa Pyhan Markuksen siivekas leijona (ku-

vio 4) ja griippi eli aarnikotka (kuvio 5). (Aartomaa 1992, 14.)

Kuvio 4. Pyhan Markuksen leijona teoksesta ” Echternach Gospels” noin vuodelta 690.
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Aarnikotka eli griippi on taruolento, jossa on osia seka kotkasta (paa, siivet ja etujalat)
seka leijonasta (vartalo, takajalat ja hanta). Joissain tapauksissa griipilla voi olla myés
kdarmeen tai skorpionin pyrstd. Tunnuksessaan griippia (tunnetaan myds nimella vaa-
kalintu) kayttdvat muun muassa UPM-Kymmene, Vauxhall Motors ja Scania. (Wikipe-
dia 2015.)

LI D

Kuvio 5. Aarnikotka Gnossoksen temppelista, joka on rakennettu noin 1500 eaa.

Liikemerkit kehittyivat (ainakin siind muodossa, missa ne tunnetaan yleisesti ns. lansi-
maissa) puumerkeistd ja vaakunoista. Vanhojen liikkemerkkien sommittelussa onkin

usein kaytetty samoja periaatteita kuin heraldiikassa. (Brummer 1928, 33-35.)

Heraldinen tunnus perustuu sanalliseen selitykseen, josta piirtdja tekee oman tulkin-
tansa. Heraldisen merkin selitys ja aihesisaltd pysyvat aina samana, mutta heraldinen
tyyli voi vaihdella joka kerran, kun vaakuna piirretdadn uudelleen. Liikemerkin tulee puo-
lestaan olla aina alkuperaisen tydn tarkka kopio ja sitd voi muuttaa vain esim. johto-
kunnan paatdkselld. Tastd syystd merkille laaditaan aina yksityiskohtaiset ohjeet eri
tilanteisiin. Merkin muoto vahvistetaan julkisesti rekister6imalla, minka tarkoituksena on

suojata merkki muun muassa plagioinnilta. Tarkoitus on suojata nimenomaan muoto, ei
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aihe. Aihe sellaisenaan ei ole edes suojattavissa, ennen kuin siitd on kehitetty jokin

konkreettinen ilmaisu, esimerkiksi kuva tai kirjallinen tuote. (Aartomaa 1992, 11.)

Suomessa jugendin aikakausi, jota kutsuttiin paikallisesti myds kansallisromantiikan
ajaksi, oli kdanteentekeva ajanjakso. Graafinen kulttuurimme sai vaikutteita erityisesti
Saksasta, ja suomalaisissa varhaisemmissa tunnuksissa onkin ndhtavissa vaikutteita
saksalaisesta tyylistd seka jugendista. Voidaankin sanoa, ettd suomalainen graafisten
merkkien muotoilu ei erotu omana suuntauksenaan, vaan se nojautuu jo pidemmalta
ajalta yleiseurooppalaiseen perustaan. Vanhimpien kotimaisten liikemerkkien muotoja
arvioitaessa tulee myds muistaa, ettd maassamme kayttdégrafiikan suunnitteluun ohjaa-

va koulutus aloitettiin vasta 1920-luvun puolivalin jalkeen. (Aartomaa 1992, 10-11.)

4.1 Liikemerkin muoto

Liikemerkin muotoa suunnitellessa selkeys on etu. Merkin olisi hyva olla niin yksinker-
tainen, ettd kohderyhmaan kuuluva henkild osaisi piirtdd merkin ulkomuistista. (Pohjola
2003, 213)

Kuvitukselliset (esittavat) muodot tuovat mahdollisesti parhaiten esiin tavaramerkin
olemusta, esittavat muodot puolestaan ovat herkkia asenteiden muutoksille eli saatta-
vat kestda aikaa huonosti. Sanamerkit (mm. IBM, GE, Braun) on havaittu hyviksi, kun
yritykselld on lyhyt nimi tai lyhenne kaytéssa. Sanamerkkien etu on siina, etta niista on
vaikeaa tehda virheellisia tulkintoja. Abstraktit merkit ovat keskimaarin tehottomimpia,
toisaalta niiden joukosta I6ytyy joitain "helmia”, kuten muun muassa Niken liikemerkki.
(Schechter 1993, 33-34; Pohjola 2003, 132.)

Esimerkiksi kansainvaliseen kayttoon tarkoitetun merkin suunnittelussa tulee huomioi-
da muun muassa se, etta eri kulttuureissa visuaalisesti samanlaisilla merkeilla saattaa
olla eri merkityksia. Esimerkiksi Kaukoidassa kaden kuva, missa kdmmen on katsojan
suuntaan, on tervetulotoivotus. Lansimaissa samankaltainen kuvasymboli on kielto-
merkki. (Aartomaa 1992, 8).

Aartomaan mukaan liikemerkkia ei tule lukea kertomuksena, vaan muotona, muista
erottuvana graafisena kuvana. Muoto tulee omaksua sellaisenaan ilman, ettéd siihen
yritettaisiin liittdd symbolisia piirteita tai etta sita yritettaisiin tulkita muodon perusteella.
(Aartomaa 1992, 9-10.)
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4.2 Liikemerkin varit

Varien havaitsemista koskevissa, 1960- ja 1970-lukujen taitteessa tehdyissa tieteelli-
sissa tutkimuksissa havaittiin, ettd ihminen luo paassaan varit koko nakokentassa
esiintyvien lyhyempien ja pidempien aaltopituuksien valisista vastakohdista. Tama tar-
koittaa kaytannossa sita, etta vari on subjektiivinen kokemus. Vareja katsottaessa on
myds huomioitava, etta kun ihmisen silma tuijottaa jonkin aikaa yhta varia, aivot alkavat

valittdmaan havainnoitavan varin vastavarin aistimuksia. (Pohjola 2003, 52.)

Hiljattain on myos havaittu, ettd varien yksildllisen nadkemisen lisaksi miehet ja naiset
nakevat varit jonkin verran eri tavalla. Naiset nakevat miehia paremmin eri varisavyja.
Miehet puolestaan havaitsevat paremmin pienet yksityiskohdat ja myos nakevat nope-
ammin niiden muutokset. Molemmilla sukupuolilla on aivokuoren nakdalueella andro-
geeneja (mieshormoneja), mitka vastaavat alkionkehityksen aikaisesta nakdalueen
hermosolujen kehittymisesta. Miehilld on naitd hermosoluja kuitenkin n. 25 % enem-
man. (Abramov & Gordon & Feldman & Chavarga 2012.)

Varien vaikutuksia fyysiseen kehoon ja mieleen on tutkittu vahan ja tulokset ovat mar-
ginaalisia ja ristiriitaisia. Jonkinlaista nayttéa varien vaikutuksesta aivosahkokayriin on
saatu, mutta vaitteet ovat usein ristiriidassa mm. populaarikulttuurissa esitettyjen vait-
teiden kanssa. Esimerkiksi tyypilliselle vaitteelle "Punainen vari kiihottaa!” ei ole 10yty-

nyt minkaanlaista tieteellistéd nayttéa. (Yle Areena 2014.)

Varien psykologiasta ja varien vaikutuksesta markkinoinnissa on kirjoitettu runsaasti.
Koska tutkimusteni mukaan vaitteilla ei ole mink&an tasoista kiistatonta tieteellistd nayt-
t6a ja varien “viesti” on vahvasti kulttuurisidonnaista, tassa tyéssa vareihin tai niihin

liitettyihin vaitteisiin ei paneuduta enempaa.

5 Petafox Oy

Petafox Oy on yhden miehen IT-palveluja tarjoava yritys. Toimialaluokitus on "Ohjel-
mistojen suunnittelu ja valmistus” (TOL 62010). Toimialakuvaus: Ohjelmistojen suunnit-
telu, valmistus ja konsultointi (paivitetty 19.09.2016). Yritys on lisatty Ennakkoperinta-
rekisteriin 13.09.2016, Arvonlisaverovelvollisuusrekisteriin 13.09.2016 ja Kaupparekis-
teriin 19.09.2016. (Kauppalehti 2016.)
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5.1  Yrityksen tarve tunnukselle

Yrittdjan mukaan syksylla perustetun yrityksen toiminnassa on tullut vastaan jo useita
sellaisia tilanteita, joissa yrittaja on harmitellut yritystunnuksen puuttumista. Keskuste-
lun aikana ilmeni, etta yrittdja kokee, etta yritystunnus on paras tapa aloittaa tavara-

merkin tunnetuksi tekeminen.

Hain tdman opinnaytetyon kaytannon osuuteen asiakasta muun muassa kyselemalla
ystavilta ja tuttavilta Facebookissa, olisiko jollakulla tiedossa yritysta, joka tarvitsisi lii-
kemerkkid. Sopiva asiakas 16ytyi 46 minuutin kuluttua etsimisen aloittamisesta tiistaina
10.1.2017.

Yrittaja avasi yrityksensa nimed "Petafox” kertomalla, ettd alkuosa "Peta” on seka suu-
ruusluokka ettd johdannainen yrittdjan etunimestd Petrus. Loppuosa “fox” tarkoittaa
luonnollisesti kettua englannin kielella, mika onkin sopivaa, koska yrittdjan sukunimi on

Repo.

Alun perin oli selvaa, ettd tunnuksessa olisi tavalla tai toisella kettu tai jotain kettuun
viittaavaa. Prosessin alkuvaiheessa eli ajatus siita, etta yritystunnuksen merkkiosiossa
olisi ketun paa, ketun hanta tai molemmat. Yrittaja esitti myos toivomuksen, ettd mikali
lopullisessa liikemerkissa olisi ketun paa, siind tulisi nakya kasvot. Merkista ei saisi
muodostua mielleyhtymia legendaariseen, vuonna 1895 lanseerattuun, Fazerin Pihla-
janmarja-marmeladin (kuvio 6) kdarepaperissa esiintyvaan ketun paahan. Yrittaja toivoi
myos, ettd yritystunnuksen liikemerkkid voisi kayttaa tarvittaessa itsenaisenad element-

tina ilman logotyyppia.

Kuvio 6. Vuonna 1895 lanseerattu Fazerin Pihlajanmarja-marmeladi, joka tunnetaan myoés epa-
virallisesti nimelld "Kettukarkki”.
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Asiakas antoi minulle luvan toteuttaa vapaasti yritystunnukseen liittyvia ndkemyksiani,
mutta esitellessani tyon valivaiheita ja niihin liittyvia ideoita yrittaja esitti kuitenkin kehi-
tysehdotuksia ja toivomuksia. Seka liikemerkkia ettd logotyyppia muokattiin useita ker-
toja prosessin edetessa yrittdjan toiveiden mukaan. Muun muassa ketun hantaa muo-
kattiin niin, ettd siita saattaa osalla katsojista muodostua mielleyhtymia P-kirjaimeen.

Toive oli kuitenkin se, etta yhteys ei olisi liilan ilmeinen ja sita kautta aavistuksen naiivi.

5.2 Petafox Oy - Yritystunnus

Asiakkaan 16ydyttya oli hyvin nopeasti selvaa, etta yritystunnus tulisi muodostumaan
kettua esittavasta liikkemerkista ja yrityksen nimea esittavasta logotyypista. Nopea ai-
heen rajaaminen takasi sen, ettd varsinainen suunnittelutyd paasi vauhdikkaasti al-
kuun. Yrittajalla oli prosessin aikana lukuisia uusia ideoita, joista osaa sovellettiin seka

likemerkkiin etta logotyyppiin.

5.3 Petafox Oy - Liikemerkki

Suunnitteluprosessin alussa teoreettisia vaihtoehtoja kettua esittdvan liikemerkin ulko-
muodolle oli runsaasti. Hyvin abstraktiakaan l&hestymistapaa ei vieroksuttu prosessin
alkuvaiheessa. Pelkkaa edestapain esitettyd paata tai paan ja hannan yhdistelmaa ei
lahdetty tekemaan siksi, ettd kyseisenlaisia merkkeja tuntuu olevan pikaisen haun pe-
rusteella olemassa jo varsin runsaasti. Toinen syy siihen, miksi suoraan edestapain
esitetyt ketun kasvot suljettiin vaihtoehdoista nopeasti pois, oli lilan suuri riski siita, etta
merkistd syntyisi mielleyhtyma Fazerin Pihlajanmarja-marmeladin k&arepaperissa
esiintyvaan liikemerkkiin. Haasteen ja erottuvuuden vuoksi kettua ei lahdetty esitta-
maan myoskaan suoraan sivulta, sillda myos sen kaltaisia merkkeja 16ytyi pikaisella
haulla paljon. Pitkallisen mietintatyon tuloksena paadyin liikemerkkiin, jossa on koko-

nainen kettu kolmiulotteisesti esitettyna.

Jo hyvin varhaisessa vaiheessa asiakas toivoi, ettd vareissa olisi jotain yhdistelmia
seuraavista vareista: oranssi, vihrea, keltainen, valkoinen ja musta. Koska yritystun-
nuksen lilkemerkissa on kettu, oranssi ja luonnonvalkoinen olivat luonnollisia valintoja.

Aluksi oranssin savyja oli kaksi, mutta luovuin tummemmasta oranssin savysta proses-
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sin loppuvaiheessa. Suurin syy oli se, etta likemerkin tulee olla kaytettavissd myds
varsin pienessa koossa, jossa pienet yksityiskohdat saattavat osoittautua merkin sel-

keytta heikentaviksi.

5.4 Petafox Oy - Logotyyppi

Asiakas esitti toivomuksen, ettd logossa kaytettava fontti ei olisi varsinkaan paksuudel-
taan liilan "perusfontti” (asiakas mainitsi erikseen Arialin), vaan joko selkeasti paksumpi
tai huomattavasti ohuempi. Muutamien kokeilujen jalkeen logotyyppiin paatyi fontiksi

Futura ja siita leikkaus Condensed ExtraBold — tosin aavistuksen muokattuna.

Yritystunnuksen edistyessa tulin nopeasti siihen tulokseen, ettd Futurasta valitun leik-
kauksen muotokieli oli aavistuksen liian kulmikas suhteessa liikemerkkiin. Tasta syysta
logotyyppia on maltillisesti pehmennetty kulmista. Kyseisella muokkauksella oli yllatta-
van suuri vaikutus koko yritystunnuksen yleisilmeeseen ja erityisesti logotyypin ja liike-
merkin muotokielen yhtenevaisyyteen. Kaikki kirjainten valit sdadettiin yksitellen manu-

aalisesti niin, etta lopputulos on mahdollisimman tasapainoinen.

Koska liikemerkissd on mustan lisdksi kaksi varia, logotyypissa paadyin puhtaaseen
mustaan siksi, ettd halusin pitaa yritystunnuksen varien maaran (musta mukaan lukien)
kaiken kaikkiaan kolmessa. Mustaan paadyin myds siksi, ettd kun liikemerkilla ja logo-
tyypilld on yksi yhteneva musta savy reunoissaan, yritystunnus voidaan ”istuttaa” tarvit-
taessa lahes minka variselle taustalle tahansa. Yrittaja itse esitti prosessin aikana toi-

vomuksen siita, etta yritystunnusta voitaisiin tarvittaessa kayttaa erivarisilla taustoilla.

5.5 Hahmotelma, valivaiheet ja valmis yritystunnus

Hahmotelma sai suuntansa tutkittuani Google-haulla, minkd nakoisia kettu-aiheisia
likemerkkeja on jo tehty. Kaksi suurinta rynmaa tuntuvat ylivoimaisesti olevan suoraan
edestapain tehdyt kasvokuvat, jotka muodostuvat esimerkiksi erilaisista geometrisista
kuvioista kuten kolmioista ja nelidista, sekd suoraan sivusta kettua kuvaavat siluetti-
maiset hahmot. Paatin ottaa "harkaa sarvista” ja luoda erottuvuuden vuoksi likemerkin,
jossa kettua lahestytdan realistisemmin, mutta kuitenkin niin, etta liikkemerkki toimisi
jopa hyvin pienessa koossa. Luonnos (kuvio 7) syntyi parissa minuutissa lyijykynalla

paperille.
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Kuvio 7. Paperille lyijykynalla piirretty luonnos liikkemerkkiin tulevasta ketusta.

Yritystunnuksen valivaiheita matkalla kohti lopullista tunnusta kertyi kolmisenkymmen-
td. Tama johtuu siitd, ettd tman kaltaisissa tdissa lahestyn aina kuvaa kohtuullisen
realistisesta lahtékohdasta yksinkertaistamisen kautta kohti ’riisuttua” lopputulosta.
Ensimmaisessa varillisessa versiossa (kuvio 8) on tutkittu valon tulokulmaa, varjosta-
mista, sekd asentoa. Tastd valivaiheesta asiakas oli sitd mieltd, ettd hahmo on liian
koiramainen. On myds sanomattakin selvaa, ettd taltd pohjalta tehty tunnus ei toimisi

pienessa koossa liian monimutkaisuuden vuoksi.

Kuvio 8. Ensimmainen varillinen liikemerkin versio.
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Koska asiakas halusi likemerkkiin lisda leikkisyytta ja veijarimaisuutta korostamaan
ketun luonnetta, lahdin ideoimaan tunnusta, jossa olisi jollain esineelld leikkiva kettu.
Kuvassa esimerkkina valivaihe, jossa kettu leikkii pallolla (kuvio 9). Tasta ajatuksesta ja

suunnasta luovuttiin kuitenkin hyvin nopeasti asiakkaan toivomuksesta.

Kuvio 9. Ensimmainen varillinen versio logotyypin kanssa.

Seuraavaksi karsin liikemerkistd pois “corgimaisuutta”, koska tunnuksen hahmo muis-
tutti aavistuksen liikaa koirarotua nimelta Welsh corgi. Tassa vaiheessa lisdsin myds
mukaan ensimmaiset kompelot ideat hannasta — erityisesti hahmottaakseni itse pa-
remmin kokonaisuuden eri osa-alueiden sommittelua suhteessa toisiinsa. Mukana oli
viela idea siita, etta likemerkki kirjaimellisesti seisoisi logotyypin paalla antamassa ku-

vaa ketun ketteryydesta.

Tassa vaiheessa yrittaja esitti toivomuksen, etta logotyyppi olisi suuremmassa roolissa
suhteessa liikkemerkkiin. Ajatushan oli alun perin se, etta logotyyppi olisi selkeasti esi-
merkiksi Arialin kaltaista "perusfonttia” ohuempi tai paksumpi. Luovuin ohuesta logo-

tyypista ja ryhdyin kokeilemaan paksumpia fontteja (kuvio 10).
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Kuvio 10. Ensimmainen valivaihe paksummalla logotyypilla ja kettumaisemmalla olemuksella.

Kun olin paatynyt paksumpaan (ja tdssa vaiheessa myds jo tdysin mustaan ja aavis-
tuksen pydristettyyn) logotyyppiin, sdadin likemerkin varit vastaamaan enemman mie-
likuvaani valmiista yritystunnuksesta. Inspiraatiota lopullisiin likemerkin vareihin hain
muun muassa Art deco —aikakauden julistetaiteesta saadakseni ketun varisdvyihin

pehmeytta.

Ylivoimaisesti paras ideani oli laittaa liikemerkki leikkimaan logotyypilla. Ehdotin asiak-
kaalle seka viestilld ettd havainnekuvalla, etta kettu voisi olla pystymmassa asennossa
niin, ettd se olisi tydntanyt yhdestd kolmeen kirjainta logotyypin alkupaastd kumoon
etutassujen yha ollessa P-kirjaimen paalla (kuvio 11). Kyseinen ratkaisu olisi seka tuo-
nut hienosti esiin ketun leikkisdn luonteen ettd saanut yritystunnuksen erottumaan hel-
posti ja kekselidasti kaikista ndkemistani, kettua esittavista yritystunnuksista. Asiakas
kuitenkin torjui ajatuksen valittdmasti vastaamalla: "En halua, ettad P-kirjain on vinossa.”

Asiakkaan toivomuksesta palattiin "tuttuun ja turvalliseen” versioon.
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JETAFOX

Kuvio 11. Liikemerkki leikkii logotyypilla.

Lahes valmis tyd kavi lapi viela lukemattoman maaran “siivoamista” ja yksinkertaista-
mista sekd muodon ettad varin puolesta. Muokkasin myds ketun ilmetta prosessin lop-
puvaiheessa iloisemmaksi ja selkeammaksi. Ketun hdnnan asentoa muutin radikaalisti,
mutta kuitenkin niin, ettd selked mielleyhtyma P-kirjaimeen sailyisi. Muokkasin taaem-
man takajalan kokonaan mustaksi seka paremman kolmiulotteisen vaikutelman luomi-
seksi ettd saadakseni aikaan esteettista tasapainoa logotyypin ja liikemerkin valille.
Tummemman oranssin poistin kokonaan siksi, ettd tunnus toimisi mahdollisimman pie-
nessa koossa. Tummemman oranssin poistaminen liikkemerkista mahdollisti myds sen,
etta likemerkin vaaleimmille osille oli mahdollista antaa lampimampi savy puhtaan val-
koisen sijasta ilman, ettd varien kokonaismaara nousi lilan suureksi. Tassa vaiheessa
tein myds paatoksen lopullisista yritystunnuksen mustavalkoisen version har-

maasavyista (kuvio 12).
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PETAFOX%
PETAFOX%

Kuvio 12. Lopulliset versiot Petafox Oy:n uudesta yritystunnuksesta.

Sijoitin liikemerkin loppujen lopuksi logotyypin oikealle puolelle erityisesti siksi, etta
yritystunnusta kaytetddn muun muassa seka verkkosivujen ettd lomakkeiden vasem-
massa ylalaidassa — nain toteutettuna P-kirjaimen vasen laita ja yritystunnuksen alle

tulevan tekstin vasen laita muodostavat yhtenaisen vertikaalin linjan.

5.6 Yritystunnuksen lopulliset varit

Halusin kettuun tarpeeksi kirkkaat, mutta hyvin [ampimat varisavyt (kuvio 13). Halusin
kettuun my6s niin sanotut “retrovarit” luomaan pehmeyttad ja ehka alitajuista yhteytta
menneeseen maailmaan ja sen eldinkuviin. Savyja 1ahdin etsimdan muun muassa Art
deco- ja Art nouveau -aikakausien julistetaiteesta. Liikemerkista tehtiin myds mustaval-

koinen versio, vaikka yrittajan mukaan sen kaytto tulisi olemaan hyvin vahaista.
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RGB: 251,238,193 RGB: 249,157,45 RGB: 0,0,0
CMYK:35310 CMYK: 046 860 CMYK: 91 79 62 97
HTML: #fbeec1 HTML: #f99d2d HTML: #000000
Pantone Solid Pantone Solid Pantone Solid
Coated: 7499 C Coated: 2011 C Coated: Black 6 C
RGB: 239,239,239 RGB: 180,180,180 RGB: 0,0,0
CMYK:8560 CMYK:3224 254 CMYK: 91 79 62 97
HTML: #efefef HTML: #b4b4b4 HTML: #000000
Pantone Solid Pantone Solid Pantone Solid
Coated: 663 C Coated: Cool Gray 5 C Coated: Black 6 C

Kuvio 13. Yritystunnuksen lopulliset varit ja harmaaséavyt.

6 Yhteenveto

Taman opinnaytetydon ajatuksena oli tutkia yritystunnusten ja erityisesti liikemerkkien
historiaa ja alan kaytanteita niin, etta opittua voisi soveltaa seka Petafox Oy:n etta tule-
vaisuudessa muidenkin yritystunnusten ja likemerkkien suunnittelussa. Prosessi osoitti
sen, ettd ei ole missaan nimessa sattumaa, ettad parhaat ja toimivimmat yritystunnukset
ja liikemerkit ovat lahes poikkeuksetta alan rautaisten ammattilaisten suunnittelemia.
Funktionaalisen yritystunnuksen luominen vaatii seka historian tuntemusta etta estetii-

kan, muotokielen ja variopin ymmartamista.

Opinnaytetyon liittyvan prosessin suurin anti oli likemerkkien historian avautuminen —
sen ymmartaminen, miten yritystunnukset, liikemerkit ja logotyypit ovat syntyneet ja
kehittyneet. Omien havaintojeni mukaan viimeisen 150 vuoden aikana suuntaus on
ollut koko ajan sama — pyritdan luomaan yha yksinkertaistetumpia merkkeja, seka
muodon, ettd varin puolesta. Tama tuntuukin loogiselta siksi, ettd suomalaisen suunnit-
telun muotokieli juontaa juurensa usein Saksasta, missa muotokieli on perinteisesti

"jAmakkaa” ja selkeaa.

Tutkielmaa tehdessa toimivien yritystunnusten, logotyyppien ja likemerkkien suunnitte-
lu on alkanut kiinnostaa yha enemman. Tarkoitus onkin, etta tdman opinnaytetyon ja

kautta avautuisi uusia tilaisuuksia suunnitella asiakkaille toimivia tuotteita.
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