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Kuva 1

1. Johdanto

Katso ympirillesi: ndetko tekstii tai kirjoitusta? On todennikoistd, ettd ndet. En yllity.
Kirjaimet ja tekstit ovat tunkeutuneet kaikkialle, vaatteista ja tavaroista pysyviksi osak-
si urbaania ympiristod, jossa elimme. Ajattele sitten hetki kaupunkien ostoskatuja:
Miti rakennusten seinilld usein on arkkitehtoonisten elementtien lisiksi? Niinp3, teks-
tid — logoja, mainoksia ja opasteita. Useimmissa tapauksissa kirjoitetun tekstin [logo-
jen, valotaulujen] ja arkkitehtuurin vélilld ei ole merkityksellistd, suunniteltua sidetti.
Tulosta voidaan tilloin kutsua visuaaliseksi saasteeksi, sanojen kakofoniaksi, jopa seka-
melskaksi. (Tsimourdagkas 2014, 1.) On kuitenkin olemassa arkkitehtuuria, johon
teksti ja typografia on sisillytetty vahvana elementtind. Graafinen ja arkkitehtoninen
suunnittelu on sulatettu luontevaksi kokonaisuudeksi, jossa kumpikin tdydentii tois-
taan. T4td ilmided voidaan kutsua typotehtuuriksi. Termin isd on modernin ajan vai-
kuttaja, hollantilainen Piet Zwart. T6issdidn hin tutki rakennuksen ja typografian suh-
detta, ja kutsuikin itseddn 'typotectiksi', ammattinimikkeiden typographer ja architect
yhdistelmiksi. (Broos 2003) Tamin arkkitehtuurin ilmién olen itse kddntinyt vapaasti
typotecturesta typotehtuuriksi.

Opinniytetydssini tutkin typotehtuuria ja sen nikyvyyted nykypiivin katu-
kuvassa. Keskidssi ovat kaupalliset tilat ja se, mitd typografialla voidaan noissa tiloissa
saavuttaa. Mitd se kenties tuo lisdd, miten se kuluttajaan vaikuttaa? Miksi alennuskam-
panjoiden viri on usein punainen? Tutkimuksiini nojaten ohjeistan my6s konkreet-
tiseen suunnittelutyohdén: Mitd materiaaleja, vireji ja kirjasintyyleji tulisi kdyteda?

Kiytdin  runsaasti  kuvia, joissa teoria  sovelletaan  kdytintoon,
myymaildympiristoon. Vaikka kaikki esitetyt tutkimukset ja esimerkit eivit liitykdan
kaupallisiin tiloihin, ovat ne niihin sovellettavissa. Lihestyn aihetta eri suunnista, va-
laisen sen historiaa sekd esitdn runsaasti jo olemassa olevia esimerkkeji. Vaikka typo-
tehtuuri termind on melko tuntematon, on silld juuret syvilli. Kyse ei ole pelkistd
logon ja tekstien sijoittelusta myymalitilaan, vaan niiden kokonaisvaltaisemmasta hyo-
dyntimisestd isoina pintoina.

Haasteensa selvitykseen tuo alati muuttuva kulttuuri. Pohdintaa saa osak-
seen niin fyysisen myymilin ja nettikaupan suhde, myymalitilan merkitys, brindien
luotettavuuden ja laadukkuuden tukeminen typografian avulla, kuin ajattomuuskin
kisitteend. Mitd ajattomuus nykypdivind endd merkitsee? Voiko sitd tuoda mukaan
myymildsuunnitteluun aikana, jolloin asiakkaiden huomiosta kilpaillaan ennennike-
mictdomilld voimalla ja vaihtuvalla drsyketulvalla? Arkkitehtuuriin integroidulla typo-
grafialla voi olla monta funktiota: Usein se ohjaa ja auttaa navigoimaan, mutta saattaa
olla my®s esimerkiksi osa rakenteita.



TYPOGRAFIA

Tekstin ja kirjainten visuaalinen ulkomuoto
ja asettelu. Tarkoituksena helpottaa viestin
perille menemistd ja luettavuutta.

-

ARKKITEHTUURI

Rakennustaidetta. Taiteen ja tekniikan muoto,
jossa yhdyskuntia, rakennuksia ja niihin
liittyvien osien muotoilu.

TYPOTEHTUURI

Arkkitehtuurin muoto, joka yhdistada
typografian olennaiseksi osaksi
rakennusta. Sit& kaytetddn ilmaisun
muotona niin koristeena kuin
kommunikoinnin vdlineend



Kuva 2 Rakennusvuosi rakennuksen
julkisivussa sopii jugend-tyyliin

2. Historia

Menneitd aikakausia kuvaillaan usein niille tyypillisin piirtein
ja muoti-ilmidin. Ympdrilla sykkivéin maailman meno vaikut-
taa kaikkeen, joten on luonnollista, ettd muotoilu muuttuu
yhteiskunnan kehityksen mukana. Teknologiset saavutukset
ja kulttuurin evoluutio heijastuvat ajan luomuksiin ndkyvasti.
(Hostetler 2006) Kunkin ajan trendit ndkyvat n&in muoto-
kielessd, materiaaleissa ja ylipddtddn muotoilun funktiossa
(Kuva 2). Typografialla ja arkkitehtuurilla on vahva side siis jo
muotojensa puolesta. Tassd luvussa avaan ndiden kahden liit-
toa ja typotehtuurin historiaa: Miten siis teksti on pdadtynyt
rakennusten seinille tai osaksi niita?

11



2.1 Typotehtuuri -
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Typografian ja arkkitehtuurin liitto

“Graphic design repeats in miniature what
architecture does monumentally”
(Smith 2006).

Kaksi muotoilun alaa, arkkitehtuuri ja typografia. Miki
niitd erottaa? Ainakin kokoluokka, formaatti ja funktio.
Toisessa vietetidn aikaa, toinen ohjaa ja informoi. Ark-
kitehtuuri mairittelee katukuvaa, typografia taas sen,
osaako kulkija paikantaa itsensi katukuvassa. Rakennus
vastaan teksti. Myonnin, vedin viivoja suoraksi ja kar-
rikoin. Viitin, ettd sekd arkkitehtuuri ettd typografia voivat
miiritelld katukuvaa, informoida tai olla kooltaan minki
tahansa kokoista. Molemmat ovat aikansa tuotteita ja nii-
den muotokielellinen perimi voi olla sama. Aloja yhdistdd
selvi side, ja niin on niiden koko olemassaolon ajan yhdis-
tanyt.

Typografian hyddyntiminen osana arkkitehtuuria
on mahdollisuus, jota on kiytetty runsaasti. Kadun nume-
rot, niiden ja rakennusten nimet ohjaavat kadunkulkijaa,
auttavat eksynyttd. On niin sanottua perinteistd, julkisi-
vuun péille liimattua typografiaa, mutta myds monumen-
taalisempaa ja herittelevimpii, supergrafiikkaa. (Samara
2004, 209.) Se voi olla tirkei osa arkkitehtuuria, raken-
teiden osa tai kannanotto. Samalla tavalla, kuin materiaali-
tai vdrivalinnat ovat olennaisia seikkoja rakennuksen suun-
nittelussa, voi sitd olla myds typografia.

Kuva 3. Hieroglyfeja
Luxorin temppelistd

Aikaisimmat erimerkit ihmisten tekemistd opasteista omaan elinympiristo6n-
sd sijoittuvat jopa 200 000 vuoden péihin, Afrikkaan. Petroglyfit, kallioon kaiverretut
eldinkuvat ja symbolit olivat aikansa kommunikaatiota. Vaikka niiti luultavasti tehtiin
vain seremoniallisissa tapahtumissa, oli niilld funktio: kertoa ehki menestyksekkaistd
metsistysretkestd tai opettaa nuoremmille kuinka ruokaa metsistettiin. Pronssikaudel-
ta (3300600 eaa.) lhtien tarve tiedon tallentamiseen lisddntyi, kun numeroita, nimia
ja sdantdjd kaiverrettiin joko kallionseindmiin tai rakennettuihin elementteihin. En-
simmiiset kirjoitusjirjestelmit, nuolenpiikirjoitus, egyptiliiset hieroglyfit (Kuva 3) ja
kiinalaiset kalligrafiset kirjoitusmerkit olivat monimutkaisia jirjestelmii, jotka olivat
vain rajatun kiyttdjakunnan ja sosiaalisen luokan ymmirrettavissi. (Tsimourdagkas
2014, 32.) Ilmassa oli jo selvisti nihtivissi typotehtuurin piirteitd - ihmisen asuin-
ympiristdjen ja rakentamiensa rakennusten seinid peittivit tekstit. Kaikkea titd yhdisti
sama funktio: kertoa ihmisten teoista ja kenties ndyttdd omaa voimaansa, auktoriteettia
- jattdd perintd tuleville sukupolville tarinoillaan.

13



Antiikin Kreikan verbaalisessa kulttuurissa visuaalisella kommunikaatiolla oli

toissijainen asema, mutta kirjoitukset julkisissa rakennuksissa olivat silti merkittdvia.
Kiveen kaiverretuilla teksteilld levitettiin sosiaalisten, poliittisten ja uskonnollisten ins-
tituutioiden sanomaa. Demokraattisten kaupunkijirjestelmien muodostumisessa niil-
ld oli tirked tehtivi. Kiviin, pylviisiin ja patsaiden jalustoihin kaiverretut paatokset
sijoitettiin julkisille paikoille, kaikkien nihtiville. (Kuva 4) Niin sana levisi kansan
keskuuteen helpommin. (Koumanoudis ja Mathaiou 1986, 8.) Antiikin Roomassa
tekstid alettiin kiyttdd uudella tavalla. Ensimmiiset katukyltit ja liikennemerkit, sekd
kaupalliset ja poliittiset mainokset esiintyivit katukuvassa. Keskiajalla (500-1400 jaa.)
uskonnollisten instituuttien rooli tekstin tuottajina tilassa korostui. Pyhii teksteji kir-
joittivat temppelien seiniin niin kristityt, juutalaiset kuin muslimitkin.
(Tsimourdagkas 2014, 34.-35.)

Viestien ja tekstien levidminen yhi laajemmalle yleisélle mullistui 1400-lu-
vulla. Johannes Gutenbergin kehittimi irtokirjasin mahdollisti sen tdysin uudessa
mittakaavassa. Metallisilla kirjasimilla tekstid voitiin painaa yhi uudelleen ja uudel-
leen, miki nopeutti tuotantoa huomattavasti. Se ei ollut enii sidoksissa rakennusten
seiniin tai kivisiin paaseihin. Siitd lihtien viestintd tapahtui péiasiallisesti painettujen
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Kuva Y. Piirtokirjoitusta riemkaaren
fasadissa antiikin Rooman ajoilta.

Kuva 5. Hector Guimardin suunnit-
telema Pariisin metron sisGddankdynti
vuodelta 1900

Kuva 6. Empire-kirjasintyyli sai
inspiraationsa Empire State
Buildingista

julisteiden kautta. 1700-luvulla niiti alettiin kdyttid tuotteiden ja palveluiden mark-
kinointiin. 1800-luvulla ne edustivat ekonomista, sosiaalista ja kulttuurista elimai
houkutellen ostajia ja yleisod esityksiin. Julistesuunnittelu taiteenmuotona kehittyi
laajalti. Valokuvauksen lipimurron (1800-luvun alussa) myotd kirjaimet alettiin nahda
my®&s visuaalisina, abstrakteina elementteini. (Tsimourdagkas 2014, 37.)

Suunnittelumaailmassa alkoi yleistyd muotojen yhteniisyys. Pyrittiin luomaan
jopa kokonaistaideteoksia, joissa hyodynnettiin monia eri taidemuotoja(Tieteen ter-
mipankki 2015). Yhtendiseen ilmeeseen pyrkiessd jokaisen rakennukseen suunnitel-
lun elementin ja yksityiskohdan tuli tukea kokonaiskuvaa. Joillekin arkkitehdeille
suunnittelemansa rakennuksen jokainen yksityiskohta oli niin merkittivé, ettd niille
luotiin nimikkokirjasintyyli. Tdmi on selvisti esilli esimerkiksi Hector Guimardin
suunnittelemassa Pariisin metron sisiankdynnissi (Kuva 5) ja Antonio Gaudin Park
Giiellissa. Modernismin aikaan (1900-luvun alku, maailmansotien vilinen aika) myds
Amerikassa typografia kulki vahvasti arkkitehtuurin jalanjiljissd. Vuosisadan vaihtees-
sa yleistyneet pilvenpiirtdjit ja niiden muotokieli nikyivit myds ajan typografisissa
trendeissi. Korkeat ja kapeat kirjaimet olivat aikakautensa hittituote. 1930-luvun alus-
sa American Type Founders julkaisi fontin nimeltiin Empire, joka oli nimetty Empire
State Buildingin mukaan.

15



PROMENADE ne

INDUSTRY

1800-luvun teollistuminen mullisti maailmaa ja vaikutti vahvasti muotoiluun. Sar-
jatuotanto yleistyi, ja arjen esineisiin alettiin kiinnittdd erityistd huomiota. Jotta iso-
jen massojen valmistaminen oli mahdollista, tuli kuvioihin hiljalleen funktionalismi.
Muotoilusta jitettiin pois kaikki turha, joka olisi hidastanut tuotantoketjua. Muodot
pelkistyivit ja yksinkertaistuivat. TAmi oli nihtivissi my6s aikaisempaa pelkistetym-
missd arkkitehtuurissa ja kirjasinmuotoilussa. 1920-luvulla Hollannissa vaikuttanut
taidemuoto ja taiteilijaryhmi De Stijl oli vahva tuon ajan vaikuttaja. Suunnitelmansa
se perusti horisontaalisille ja vertikaalisille viivoille, neliskulmaisille muodoille seki pe-
rusvireille (punainen, keltainen, sininen) ja neutraaleille (valkoinen, musta, harmaa).
Nimi siannét nikyivit niin graafisessa kuin kolmiulotteisessa suunnittelussa, kuten
tuotteissa, kalusteissa ja rakennuksissa. Liikkeeseen kuuluneen arkkitehdin, Jacobus
Johannes Pieter Oudin vuonna 1924 suunnittelemassa Café De Uniessa (Kuva 7) liik-
keen idea on nihtivissi hyvin. Rakennuksen julkisivu on kokonaisuus, jossa typografia
on tirked osa sommitelmaa. (Tsimourdagkas 2014, 72-82.)

Samoihin aikoihin Saksassa vaikutti taide- ja arkkitehtuurikoulu Bauhaus
(1919-1933). Myos sen opetus pohjautui vahvasti funktionaaliseen suunnitteluun,
hiivyttien rajoja taiteen ja teknologian vililtd, tuoden sen jokapiiviiseen elimiin.
Amerikkalaisen arkkitehdin Edward Sullivanin periaate ‘Form follows function’ alle-
viivasi vahvasti opetusta ja koko modernin ajan mentaliteettia. Koulu opetti laajasti
koko muotoilualan kirjoa, arkkitehtuurista, sisustukseen ja teollisesta graafiseen suun-
nitteluun. Typografian ja arkkitehtuurin liitto oli siis vahvasti nihtivilli. Kuten De
Stijlissdkin, typografia oli aina osa kokonaisuutta, ei vain lisd. Liikkeen linjaa mukaillen
kaikki turha jitettiin pois, joten typografiassakin suosittiin pelkistettyjd sans-serif -
kirjasimia, joita molemmissa, De Stijlissd ja Bauhausissa suunniteltiin useita.
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Kuva 7. J. J. P. Oudin suunnittele-

man Cafe de Unien piirros julkisi-
vusta vuodelta 1925

Kuva 8. Taide- ja arkkitehtuurikoulu
Bauhausin julkisivussa komeilee
tyylilleen uskollista typografiaa

Kuva 9 IBM:n pavilijongissa n&kee
ajan nousevan trendin, jossa bréndi
nostettiin jalustalle korostetusti

1960-luvulla kaupalliset yritykset alkoivat laajen-
taa markkinointistrategioitaan, kilpailu koveni, ja yri-tys-
ten imagoita ja brindeji alettiin hioa uniikeiksi. Niiden
myymildissi ja pidkonttoreissa haluttiin nidyttdd entistd
selvemmin se, kenen tiloista oli kyse. Moni arkkitehti alkoi
hyodyntii sitd liittden typografisia elementtejd omiin suun-
nitelmiinsa. Ilmeinen esimerkki tillaisesta arkkitehtuurista
oli IBM:n paviljonki New Yorkin maailmanniyttelyss vu-
onna 1964. Eero Saarisen suunnittelemassa rakennelmassa
yrityksen logo oli kirjoitettu tuhansia kertoja sen julkisivuun
kohokirjaimilla. (Kuva 9) Vuosikymmenen lopulla yritys-
ten logot pddtyivit myds katoille. Ne ehkd nihtiin kauem-
mas, mutta pilvenpiirtijien valloittamissa suurkaupungeissa
niitd oli katutasosta lihes mahdotonta nihdd muualta kuin
ilmasta. Ilmidstd 16ytyy kiinnostavia yhtymikohtia varhai-
seen kirkkosuunnitteluun. Pyhi symboli, esimerkiksi kris-
tinuskon risti, oli suunnittelun perusta. Symbolia (logoa)
oli sijoiteltu useaan kohtaan kirkkoa, ja kruununa sen ka-
tolle — kenties lihelle Jumalaa — luomaan rakennukseen
hengellisyyttd. Oliko yritysten pidmajojen tavoite siis tehda
kaupasta hengellinen paikka? (Tsimourdagkas 2014, 86.-
88.)

Viimeistian 1970-luvulla modernin ajan pelkis-
timinen sai haastajia, kun monet arkkitehdit, teolliset ja
graafiset suunnittelijat alkoivat tuottaa postmoderneja suun-
nitelmia. Supergrafiikka, jossa valtavia kirjaimia maalattiin
tai muuten lisittiin osaksi rakennusten pintoja, joko sisi-
tai ulkotiloissa, yleistyi. Usein ne pyrkivit luomaan optisen
efektin, jossa kaksi- ja kolmiulotteisen raja hilveni. Téstd
selvinid jatkumona grafhtit tulivat osaksi urbaania katuku-
vaa. (Tsimourdagkas 2014, 37., 89.)

1980-luvulla teknologia kehittyi, ja se millaisena
katukuvan vielikin niemme, sai alkunsa. Elektroniset
valotaulut tulivat osaksi urbaania, rakennettua kaupunki-
ympiristod. 1990-luvulle asti jatkunutta teknikkabuumia
on kutsuttu myés media-arkkitehtuuriksi. (Tsimourdagkas
2014, 96.) Noilta vuosikymmeniltd eteenpiin teksti on vi-
imeistddn tullut jiddikseen osaksi arkkitehtuuria. Valtavia
tekstejd julkisivuissa, taidetta kaduilla ja massasta erottau-
tuminen typografian kiytolld. Siitd on timin pdivin
typotehtuuri tehty.
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2.2 Myymdlaympdriston
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muutokset 1900-luvulla

1900-luvun alussa vihittdiskauppaa kuvasi paikallisuus,
pienet kulmaputiikit kaupunkien torien ympiristdssi.
Pienten valikoiminen liikkeistd ostettiin, mitd oli tarjolla
ja mitd omin voimin jaksettiin kotiin kantaa. Isoimmissa
kaupungeissa oli kuitenkin 16ydettivissi jo isompiakin
litkehuoneistoja, kuten 1880-luvulla Helsinkiin avattu
Stockmann. 1932 Elannon kauppa-auto alkoi kiertdd
viemilld kaupan sinne, missi sitd ei vield ollut. Mark-
kinointi tehtiin nimenomaan tuote edelld.

1940-lukuun mennessi kaupoissa oli yleistynyt
itsepalvelumalli, eivitkid tavaratalot olleet endd harvi-
naisuuksia. Toinen maailmansota kuitenkin toi kuvaan
saannostelyn. Tavaraa oli rajoitetusti, ja useimpia ta-
varoita sai ostaa vain tietyn mirin. Tuotteille oli myds
madratty tarkat hinnat. (Hentild 1999, 290-291.) Sotien
jilkeen, sdinnostelyn vapautuessa kasvoi kaupankiynti
nopeasti. Myymaliverkosto laajeni ja monipuolistui niin
kaupungeissa kuin maaseudullakin. Autojen yleistymin-
en vei kaupan kaupunkien keskustoista laitamillekin.
Myymiilitilojen koko laajeni: samasta kaupasta voitiin
ostaa enemmin kerralla, koska niiti ei endi tarvinnut
kantaa itse. (Home 1989, 26-27.) Koska kauppojen
kuluttajat ohittivat potentiaaliset kauppapaikkansa nyt
jalankulun sijaan autolla, muuttui luonnollisesti myds
niiden julkisivusuunnittelu. Autolla ohi kulkiessa kat-
sojalla oli huomattavasti vihemmin aikaa kiinnittdd
huomiota ympirist66nsi. 1960-luvulla kauppa keskittyi
ostoskeskuksiin ja ostareihin. Kauppa sellaisena, mini
sen nykypdivini ndemme, oli saanut alkunsa. (Koistinen
2009, 13.)

1970-luvulla yleistyivdt tuoteryhmiin keskit-
tyneet myymildt. Sekatavarakauppojen suosion lasku
johti myymailimiirin laskuun. Tétd edesauttoi 1960-lu-
vulla alkanut maaltamuutto kaupunkeihin, joka lisisi
ostovoimaa kaupungeissa. Se vei my6s kauppakeskukset
kaupunkien keskustoihin. Harvemmin asutetuille taa-

jama-aluille nousivat sen sijaan valtavat hypermarketit.
(Rasimus 1995, 57.) Helsingin ydinkeskustaan vuonna
1985 perustettu kauppakeskus Forum tartutti ilmion
nopeasti myds Turkuun (Hansa 1985) ja Tampereelle
(Koskikeskus 1988). Kauppa alkoi miiritelld katukuvaa
entistd enemmin ja isommassa mittakaavassa.
1990-luvulla koitti taloudellinen lama, joka
vaikutti myymiloiden suunnitteluun. Kilpailu asiak-
kaista koveni dirimmilleen. Tiloja alettiin suunnitella
elimyksid tuottaviksi. Oman lusikkansa soppaan toi
Suomen liittyminen Euroopan Unioniin vuonna 1995.
Kauppa kansainvilistyi, ja ulkomaiset brindit rantau-
tuivat kotimaisten liikkeiden rinnalla kasvavalla tahdilla.
Piivittdistavarakauppa ketjuuntui neljadn isompaan, S-
ryhmiin, K-ryhmiin, Tradekaan/Elantoon ja Spar-ryh-
miin. Tilld tavalla kaupan sisiisid toimintoja rationa-
lisoitiin ja keskitettiin — ketjujen myymalit rakennettiin
samalla kaavalla jokaiseen litkehuoneistoon (Kotisalo &
Kiuru 1997, 35). Isojen markettien rinnalle nousi myds
kioskeja, jotka olivat vuosikymmenen hitti. Kehitty-
neempi tekniikka tuli osaksi myymilai. Sihkéiset tuote-
ja kuittitiedot antoivat nopeasti tarkat tiedot tuotteiden
menekistd. Niin kuluttajien tarpeisiin voitiin reagoida
nopeammin (Koistinen 2009, 19.) Timi luultavasti
muutti my6s myymilitilan muutosnopeutta. Tuotteiden
esillepano voitiin tehdd entisti tarkemmin menekkiti-
lastojen perusteella. Suunnitteluun vaikutti varmasti
my6s vuonna 1997 tehty kauppojen aukioloaikojen pi-
dentiminen. My®s sunnuntaipdiville myonnettiin auki-
ololupa joulukuun lisiksi kesikuukausille, sekd muuta-
malle muulle sunnuntaille. (Liikeaikalaki 276/1997)

2000-luvulle tultaessa erityisesti kauppakeskuk-
sien toimintaideoissa korostui vapaa-ajan vietto. Kaupan
yhteyteen liitettiin my®s yksityisid ja julkisia palveluita.
Erikoisliikkeiden lisiksi keskuksista 16ysi kauneuden- ja
terveydenhoitopalveluita, kylpyloitd kirjastoja, kunnan
yhteispalvelupisteitd, lippupalveluita, elokuvateattereita
ja jopa kappeleita kauppakeskuspappeineen. (Koistinen
2009, 21.) Kaupallisesta tilasta oli hyvii vauhtia tulossa
uusi hengellinen paikka. Shoppailusta tehtiin ison osan
ihmisten vapaa-ajasta vievi ilmio. Kauppojen katoille,
korkealle sijoitetut symbolit (brindien logot) muistutta-
vatkin kiinnostavalla tavalla kristillistd kirkkoa ja sen ris-
tid (Tsimourdagkas 2014, 88.) Oliko kaupasta siis tullut
hengellinen paikka, jossa synneistidn péisi kuluttamalla
rahansa heriteostoksiin?

Timin vuosituhannen kuluttaja on  tie-
dostavampi kuin koskaan. Ympiristd haastaa kauppaa
- ckologisten ja kestiavin kehityksen mukaisten tuot-
teiden kysyntd on kasvanut, ja ostovoima on vaativaa.
Kauppaan kuljetaankin taas jalan tai julkisilla kulkuvili-
neilld: kaupunkien keskustainfrastruktuuri on muuttu-
nut. Autoilijoille suunnattuja mammuttimaisia ostos-
keskuksia ja hypermarketteja 16ytdd isojen teiden varsilta,
hyvien liikenneyhteyksien risteyskohdista. Ténd paivini
vaakakupissa laatu painaa miirid enemmin. Erityisesti
kaupunkilainen kuluttaja arvostaa tarkkaan valittua,
laadukasta valikoimaa lihikaupastaan. (Koistinen 2009,
22.) Viimeistdan 2000-luvulla kaupan markkinointi on
tapahtunut brindi ja arvot edelld, miki on vaikuttanut
myymilitilaan vahvasti.
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2.3 Nettikauppa vs. myymadala
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Viimeisen silauksen kaupan lopulliselle murrokselle on tehnyt internet.
Jo 1990-luvulla kehitetty nettikauppa on kova haastaja 2010-luvun
kivijalkamyymilille. Tdni pdivini [2015] on tosiasia, ettd se nakertaa
fyysisen myymilin markkinaosuutta kasvavalla tahdilla. Pienia kivi-
jalkaputiikkeja suljetaan ja kauppa keskittyy valtaviylien varsille isoihin
kauppakeskuksiin. Nettikaupassa asiointi on tehty erityisen helpoksi:
ostoksia voi tehdid vaikka omalta kotisohvalta. Muutamalla klikkauk-
sella tuote on ostettu ja muutaman péivin pddstd lihetti jo tuokin sitd
kotiovelle. Jos tuote ei miellytd, sen voi useimmiten palauttaa ilmaisek-
si. Miki siis saisi asiakkaat kdymidin myymaildssd nettiselailun sijaan?
Voisiko internetin tuoda myymilain? Voisiko typografialla edesauttaa
sitd?

Haasteeseen on yritetty vastata. Omnichannel on jo luonteva
osa myymilidi. Silld tarkoitetaan myynnin ja markkinoinnin eri kanavia,
myymilissd shoppailusta sitd edeltividn tiedonhakuun. Tillaisia ovat
esimerkiksi fyysiset myymildt, nettikaupat, mobiilikaupat, ja -applikaa-
tiot, puhelinmyynti sekd kaikki muut metodit, jossa asiakkaaseen ollaan
yhteydessi. (Options Mail Order 2015) Fyysinen myymalitila on siis
endd vain yksi osa ostosten viidakossa.

Nettikauppa voi my®6s jalkautua katukuvaan. Muotoilutoimisto
Kuudennen kerroksen omistajan Jari Danielssonin kertomassa koke-
muksessa sen mahdollisuuksia avataan:

“Argos on perinteinen postimyyntikatalogiyritys kuten Anttila. Tosin
silld erotuksella, ettd uudistumisensa myéti se on noussut UK:n toiseksi
suurimmaksi verkkokaupaksi heti Amazonin jilkeen. Osana uudis-
tumisprosessia Argos jalkautui tdysin digitaalisella pilottimyymalilla Iti-
Lontoon trendialueelle. Argos asettui juuri sen kohderyhmin silmien
eteen, joka ei osannut loytid Argosta verkosta sen polyttyneen mieliku-
van vuoksi. Myymilissi ei ole yhtidin esilld yhtddn tuotetta, vaan periaat-
teena on tuoda digitaalinen asiointikokemus osaksi fyysisti ympiristdd

ja high street -shoppailua.” (Danielsson 2014)

Oletetaan, ettd edelld mainitunlainen digitaalinen myymili rantautuisi
Suomeen. Vaikka nettikaupassa on asioinut jo iso osa kuluttajista, on
se uutta joillekin. Kyseessd olisi monelle uusi, tuntematon konsepti.
Henkilokunta ei vélttimittd pysty ohjeistamaan kaikkia, joten mitd
tarvitaan? Opastusta — typografian avulla. Digitaaliseen asiointiin voi
kannustaa tai sen kidytostd kertoa myymalin seinilld tai interaktiivisella
ndytolld. On kuitenkin muistettava, ettd asiat tulee pitdd yksinkertaisina
niin myymaldssd, nettikaupassa kuin mobiilissakin. Kuluttaja kiddntyy
pois hankalan teknologian tai kauppakonseptin luota nopeasti
(Rumsey 2015, 10.).

Hintatietoisista, runsaasti teknologiaa kiyttdvista 29—-49-vuoti-
aista kuluttajista, jopa 75% tarkistaa tuotteen hinnan ennen myymildin
menemistd. 58 % heistd haluaa kuitenkin ‘nihdi ja koskettaa’ tuotetta
ennen ostopditdstd. (Bell 2015, 3.) Tdssd on myymilin perimmiinen
tarkoitus tdnd pdivind. Sen tulee tarjota tuotteen taustalle muutakin,
jonka takia sinne tullaan. Elimyksellisyys, visuaalinen niyttivyys,
mieleenpainuvuus ja niiden kautta brindin korostaminen. Helpommin
sanottu kuin tehty, mydnnetdin.

Kuva 10. “Find your items and
we’ll prepare a fitting room
just for you”

Iteraktiivinen ndyttd eBayn ja
Rebecca Mincoffin myymaldssa
kehottaa kokeilemaan uutta
tekniikkaa
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3. Typografia
kaupallisessa
tilassa

Tassd luvussa pohditaan

typografian roolia on myymaldssa.
Missd tekstid on ja mihin sitd tarvitaan?
Voiko sillag nostaa kaupan arvoa?

Onko siitd jotain haittaa?
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3.1 Kauppa katukuvan
muodostajana

Johdannossa herittelin lukijaa ajattelemaan hetken
kaupunkien ostoskatuja. Miettimdin, mitd rakennusten
seinit ovat pullollaan? Niinpi, tekstid — logoja, mainok-
sia ja opasteita. Télld vuosituhannella brindit ovat pysyvi
osa katukuvaa. Pimeissi valaisevia neontauluja julki-
sivuissa ei vilttdimittd endd osaa edes mieltdd tekstiksi.
Vaikka niiden funktio on kertoa ohikulkijoille liikkeen
sijainnista tai mainostaa sitd, luovat ne kiistatta tunnel-
maa. On vaikeaa kuvitella New Yorkin Times Squaria tai
Shanghain Nanjing Roadia (Kuva 12) ilman valotauluja,
mainoksia ja tekstii.

Jotta asiakas 16ytdd myymaildin, on sen niyttivi
kadulle asti. Logot rakennusten seinissi, niyteikkunat ja
standit ohjaavat asiakasta sisille. On siis mietittdvi tark-
kaan, miten julkisivunsa suunnittelee. Ohikulkija arvioi
ennalta tuntemattoman brindin sen perusteella astuuko
sisddn vai ei. Sen takia ehki tirkein rooli typografialla
on juuri myymilin ulkopuolella. Niyteikkunaa kan-
nattaa myos muuttaa sidnnollisesti. Brindi tulee olla
tunnistettavissa, mutta sisillon kannattaa muuttua. Yk-
sinkertaisuus, selkeys ja yhtendisyys [typografian osalta]
voi olla plussaa. Tylsdd ja mitddnsanomatonta kannattaa
kuitenkin vilctda.
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Kuva 12. Shanghain ostoskatua
Nanjing Roadia on vaikea kuvi-
tella ilman tekstid ja valotauluja
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3.2 Kaupallinen typografia

Kun myymilitilaan astuu, alkaa tekstejd ilmaantumaan joka puolelta. Ne ehki puhut-
televat, toivottavat tervetulleeksi. Ne voivat ohjata asiakasta eri osastoille, kerroksiin,
kassalle tai sovitustiloihin. Liikkeen slogan, tunnuslause voi olla tuolla, kevdin uutta
mallistoa esittelevi juliste taas tuolla. Typografia voi nikyd myymilissi valaistuksena,
rakenteena, seinille kiinnitettyna tai kalusteena. Kdyttdémahdollisuuksien kirjo on
valtavan laaja.

Tilassa toimivan tekstin suunnitteluun on sisillytettavi kohteen tarkkaa
tutkimusta, jotta ymmdrretdin, miten asiakkaat tilassa kulkevat ja miten heitd tulisi
ohjata. Missd asiakas mahdolliseen typografiseen elementtiin térmii ja mistd se on
nihtivissi? Suunnitelmat tulee siis tehdi aina tapauskohtaisesti. Typografian konteks-
ti, sekd seikat kuten katsomiskulmat, valon ja varjon vaikutus ja flow — miten typo-
grafia johdattaa asiakasta paikasta toiseen — ovat ensiarvoisen tirkeitd. (Samara 2004,
209.)

Luvussa Nettikauppa vs. Myymili avasin jo kaupan haasteita teknologistuvas-
sa maailmassa. Teknologia on rantautunut myymildihin jiidikseen, joka lisid myos
ohjeistamisen tarvetta. Asiakas tulee tutustuttaa uusiin toimintoihin, joka voidaan to-
teuttaa tekstin avulla. Nykyaikaisen myymalin tulee herdctdd asiakkaassaan tunteita,
tuottaa elimyksid. Saada hinet haluta palaamaan sinne uudelleen. Jos tila toivottaa
tervetulleeksi ja antaa ymmirtdd, ettd juuri Hin on tirked, jad siitd vdistimiced
positiivinen kuva.
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3.3 Opasteet ja infografiikka

“The sign reader sometimes has only one bullet in the gun,
one chance to read the signs” - Per Mollerup
(Mollerup 2006, 6.1)

Opasteet voidaan jakaa karkeasti kahteen kategoriaan: niihin, jotka meididn tulee
nihdi (hitdpoistumistiet, palo-ovet ja esimerkiksi tupakointikiellot tiloissa) ja toisiin,
jotka haluamme nihda. Niitd ovat esimerkiksi we-kyltit, hissi-opasteet ja se, missd eri
myymalit sijaitsevat. Erotteluun kiytetddn usein vireji ja kokoeroja. Hitdpoistumis-
teiden vakiintunut paikka on esimerkiksi ovien piilld oleva vihred kyltti. (Ambrose ja
Harris 2008,128.)

Tarkastellaan toista kategoriaa, sitd, jonka haluamme nihdi. Uskon, ettd on
kaupan edun mukaista, jos asiakas 16ytdd etsiminsid mahdollisimman vaivattomasti.
Erottuvat ja huomiota herittivit opasteet vihentivit piamiiritontd kiertelyd kaupas-
sa, ja jattdvit ostokokemuksesta kenties positiivisemman mielikuvan. Toki sekavalla
ja kiemurtelevalla myymaililld on paikkansa: asiakas eksyy myymalissi ja tekee niin
todennikdisesti enemmin heriteostoksia. Oletan silti, ettd asiakastyytyviisyys on laa-
jempaa, jos miesten osastolle ja sovitustiloihin 16ytdd vaivatta. Asia on kuitenkin kak-
sijakoinen, kuten huomaa tarkasteltaessa ruotsalaista kalustefirmaa Ikeaa.

Kahteen kerrokseen jakautuneet, valtavat liiketilat ovat toteutettu niin, ettd ylidkerras-
sa kalusteet ovat esilld niistd kootuissa, kutsuvissa esimerkkitiloissa. Alakerrasta tuot-
teet keritddn ja ostetaan. Hyllyissi on loputon mairi tavaraa, astioista lakanoihin
ja kalusteisiin. Kaiken timin lipi johdattaa kiytivi, joka ohjaa asiakkaita oikeaan”
suuntaan lattiaan kiinnitettyjen nuolien avulla. Matka kiemurtelevaa kiytivii pitkin
sisadntulolta kassalle on jopa kilometreji pitkd. Oikopolkuja toki on, mutta ne on
merkitty varsin huomaamattomasti — eikd timi kaikki luonnollisestikaan ole sattu-
maa. Tkea on asettanut mahdollisimman monta hiiridtekijad kuluttajan ja etsiminsd
tuotteen viliin. Firma on tunnettu nimenomaan heriteostoksistaan. Tdmi juontaa
juurensa samasta asiasta: myymald on niin sekava, ettd kuluttaja tietdd, ettei [6yda
tuotteen luokse endd uudestaan, jos ei sitd heti ohittaessaan ota mukaansa (Tyler
2011). Toki tdhdn vaikuttaa monet muutkin seikat, kuin opastus ja niiden asettelu,
mutta ainakaan asiakkaiden eksyttiminen ei vihenni yhtion myyntitulosta, piinvas-
toin. Samasta syystd hypermarketeissa yleisimmit elintarvikkeet, kuten leivit ja mai-
totuotteet, ovat sijoitettuna kauempaan nurkkaan kassoilta katsottuna.
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On yleinen olettamus, ettd feminiininen ja maskuliininen kuluttaja eroavat
toisistaan. Naiset kategorisoidaan useammin heriteostosten tekijéiksi ja pintamuodin
seuraajiksi, heille haahuilu myymilitilassa on siis kenties miellyttivimpaa. Moni las-
kee harrastuksekseen shoppailun ja kaupoissa kiertelyn. Uskotaan, ettd mies on kulut-
tajana usein erilainen: hin tulee kauppaan silloin, kun tarvitsee jotakin. Miti selkedm-
min miesten osasto, sovitustilat ja kassa on merkitty tai niihin opastettu, sitd parempi
- muuten saattaa jaddd kauppa tekemitti.

Mika infografiikka?

Infografiikka on jotakin aihetta tai ilmiotd merkitsevd graafinen esitys. Opasteissa se
nikyy kuvasymboleina, kuvallisina kiyttéohjeina, teknisini piirroksina, aikajanoina tai
diagrammeina. (Sopiva Design 2014) Kuvin esitetty opaste onkin usein tehokkaampi
kuin teksti. Kuvittele, jos teiden varsilla olevissa liitkennemerkeissi olisi pelkkii tekstid.
Nopeassa ohikulussa tai hidissa kuva on tehokkaampi ja viestinnillisempi suurelle
yleisélle. Globaalissa maailmassa kielimuurit kaatuvat kuvilla esitetyin opastein.
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L. Typografian
suunnittelu

myymalaan

A g OOd Typografia antaa tekstille tai sanalle ulkoasun. Sen, minka

kokoisena, vdrisend tai tyylisend asiat esitetddn. Se, kuinka

tpyeafce helppolukuinen esimerkiksi myymaldn sovitustiloihin opastava
teksti on, koostuu siis monesta elementistd, kuten koosta, vari-
ja fonttivalinnasta, sijainnista ja kontekstista.

mkaes Haluan alleviivata erityisesti kontekstia. Luonnollises-

tikaan en voi esittdd pomminvarmaa tapaa toteuttaa typo-

h - grafiaa myymaladn, koska sellaista tuskin on. Ympdrist6 vai-
a nytnlg kuttaa valtavasti. Asiakasryhmille kohdentaminen on pdiva
pdivalta tarkedmpdd, ja talousvaikeuksien riepomassa ma-

eeisar agilmassa kilpailu kuluttajista on kovaa. Onko myymdaldn

asiakaskuntaa nuoret vai vanhat, vihreisiin arvoihin luottavat

ekoilijat vai (turhamaisiinkin) luksustuotteisiin mieltyneet ku-
to raed luttajat? Nojaako liikeidea nopeaan pistdytymiseen, herdte-
ostosten tekemiseen vai pitkdkestoisiin asiakaspalvelutilantei-
(Smith 2014) siin. Minkdlaisen kuvan brdndi haluaa itsestddn antaa? Tama

kaikki vaikuttaa siihen, minkdlaista typografian myymaldssa
tulisi olla. Myymaldkonseptit ja -milj66t ovat muuttuvat alati,
joten myos typografia on toteutettava sen mukaisesti.

Tassa luvussa avaan muutamia kdsitteitd, ja kerron kir-
jasintyylien eroista. Annan myds vinkkejd siitd, miten suun-
nitelmat toteutetaan kdytannossa.




4.1 Kirjasintyyppien valinta

“Unique typography is a key component in the quest for
recognition, strong design and an identity that truly
represents you.” (Douglas 2013)

Erilaisia kirjasintyyppeji, fontteja on olemassa kymmenid tuhansia. Niiden valinta voi
olla tirkedssd roolissa brindin tunnistettavuuden kannalta. Usein brindeilld on omat
graafiset ohjeistonsa, jossa madritelldin kiytettdvit virit, kirjasintyypit ja niiden koot.
Jo olemassa olevalle brindille suunniteltaessa siiti tulee ottaa selvii.

Jos suunnittelutyd tehdiin ns. vapain kisin, kannattaa ennen lopullista valin-
taa ottaa selvid, onko samalla kirjasintyypilld brinditty muita yhtiditd. Samanlainen
suunnittelu saattaa johtaa asiakasta harhaan ja luoda viirinlaisia mielikuvia: jos sa-
mantyylinen, brindi A ndyttdd samalta kuin brindi B, voi se vaikuttaa mielikuviin
my&s brindi A:n osalta. Suosittujen kirjasintyyppien kiytdssi voi siis piilld riskinsi,
jolloin brindin yksilollisyys ei paise esiin. Tallaisia ovat esimerkiksi kirjasintyypit Pa-
pyrus, Comic Sans ja Copperplate. On olemassa lukuisia kauneusalan yrityksii, jotka
kiytdvit Papyrus-kirjaintyyppid. Saman alan kilpailijat erottuvat massaksi, josta yk-
sikddn brindi ei erotu edukseen ulkoisella olemuksellaan. (Douglas 2013) Muita til-
laisia kirjasintyyppeji on listattu sivun alareunaan. Valinnat on tehty Mainos- ja mark-
kinointitoimisto Infinity Directin ohjeistoa hyddyntien (Infinity Direct).

Logossa ei ole ratkaisevaa kuitenkaan pelkki kirjasintyyppi, vaan my®s sen
viri, koko ja sommittelu. Téstd syystid ei ole vilttdimittd huonokaan vaihtoehto valita
ikonisia tai paljon kiytettyji kirjasintyyppejd. Tdstd hyvi esimerkki on luultavasti ma-
ailman yleisin fontti Helvetica. Se on lukemattoman monen eri alan brindin ja insti-
tuution kiytossi (Evian, Fendi, Handelsbanken, Oral-B, BMW, Microsoft, Panasonic,
New Yorkin metro, ...)

Cuelz MT
Marker Felt Hobo

TRAJAN

Tekton Comic Sans

Papgrus
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Cooper Black

Graafista ulkoasua suunniteltaessa suositellaan yleisesti kiyttimiin vain muu-
tamaa fonttia, maksimissaan kolmea. Sama pitee myds myymilisuunnitteluun. Yhden
brindin kannattaa valita yksi tai kaksi fonttia, joiden ulkoasua varioidaan muuttamalla
esimerkiksi saman kirjainperheen eri versioita, virid tai kokoa. On arvioitava tapaus-
kohtaisesti, onko kannattavaa kiyttad logon kanssa samaa kirjasintyylia muissakin tek-
steissd. Usein logo on tekstid, mutta tavallaan kuitenkin kuva. Joskus voi esiintyd ti-
lanne, jossa montaa kirjasintyylid on kiytettivd saman myymalin seinilld. Esimerkkind
farkkuja myyvi kauppa, jolla on montaa eri brindid myynnissi. Eri brindien logojen
tulisi nikyi., ja ne kaikki kiytcavic eri kirjasintyyppid. Mikd apuun? Yksi vaihtoehto
on neutralisoida erityylisten logojen ympiiristd, tai tehdi niistd vaikka kaikista saman
virisid tai sdvyisid. Niin ilme on yhtendinen, mutta asiakkaalle kiy silti ilmi, ettd
myynnissi on useampaa merkkid. Sommittelu tulee kuitenkin tehdi huolella

Pelkka hyvi kirjasintyyppivalinta ei riitd. Luettavuuden helppouteen vaikuttaa
niin moni muukin seikka. Esimerkiksi se, kirjoitetaanko teksti versaaleilla vai geme-
noilla (isoilla vai pienilld kirjaimilla). Toisten fonttien versaalit ovat hyvid esimerkiksi
litkennemerkeissi, joissa luettavuus on oltava erityisen hyvi. Versaalit tuntuvat voi-
makkailta, luotettavilta ja kestiviltd, gemenat taas vihemmin muodollisilta ja ystivil-
lisemmiltd. Gemenakirjaimet myds erottuvat toisistaan enemmin kuin versaalit. Tdstd
syystd pitkd leipdteksti kirjoitetaan yleensi pienelld. Tekstid on niin sujuvampaa ja
helpompaa lukea. (Franz 2010, 3.) Vaikuttavia seikkoja ovat my®s esimerkiksi virit ja
kontrasti, sijoituspaikka, materiaalivalinnat ja koko.

Lucida Howwriting Monotype Corsiva

Wide Latin COPPERPLATE
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4.1.1 Kirjainperhe

Kirjainperhe on yhteisnimitys yhden kirjasintyypin eri
versioille. Oikealla nikyy yleisimmit esimerkit Helveticas-
ta. Eri versoilla on omat ominaisuutensa jotka vaikuttavat
suoraan luettavuuteen. Lihavoitu teksti erottuu selvem-
min kuin ohut, kursiivi viittaa usein sitaattiin ja liian tii-
vistettyd tekstid voi olla vaikeaa lukea. Eri fonttien versiot
luonnollisesti eroavat toisistaan, joten luettavuus ja erot-
tuvuus on arvoitava tapauskohtaisesti.

4.1.2 Kirjasintyylit

Toisiaan muistuttavat kirjaintyylit jaotellaan useisiin ryh-
miin esimerkiksi muotojensa mukaan. Jos tavallisimmat
kirjaintyypit jaetaan muotonsa perusteella karkeasti kah-
teen ryhmain, ovat ne antiikva ja groteski. Antiikvakirjai-
missa on vaakasuorat pditteet ja niiden viivat ovat selvisti
erivahvuisia. Jos kirjaintyypin nimessd on perissi sana serif
(pidite), niin kyseessi on todennikaisesti antiikva. Groteski
on sen sijaan piitteetdn ja viivapaksuuksiltaan lihes tasa-
vahva kirjaintyyli. Jos fontin nimestd 16ytyy sana sans, on
kyseessd groteski. Sans on ranskaa ja tarkoittaa ‘ilman’
(pdidtteitd). (Itkonen 2012, 12.)

On paljon kiistelty aihe, kumpi tyyli on helppo-
lukuisempaa, antiikva vai groteski, mutta satojenkaan tut-
kimusten perusteella ei voida vetdd selvdd viivaa suuntaan
tai toiseen. Molemmat luovat ihmisissd assosiaatioita ja
tunteita. Yleisesti paitteelliset mielletddn kuitenkin perin-
teisempind ja pddtteettdmit modernimpina. (Itkonen
2012, 74.) Virallista” luokittelutapaa ei kirjasintyyleille
ole olemassa, mutta jaottelen ne mukaillen Markus Itkosen
Typografian kisikirjaa (2012) ja John Kanen A Type
primeria (Kane 2011, 48.-49.)
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Normaali | Roman

Kursiivi | Italic

Lihavoitu | Bold

Ohut | Light

Tiivistetty | Compressed
Levennetty | Extended

2 WY = ® R~ R

Goottilaiset kirjaintyylit ovat keskiajan kirjoitukseen pe-
rustuvia. Ne ovat mahtipontisia ja voimakkaita. Niitd
kidytetddn usein vanhan tavaran ja antiikkiliikkeiden lo-
goissa. Myds monet raskaamman musiikin yhtyeet ovat
valinneet goottilaisen kirjaintyylin logoonsa. Esimerkiksi:
Cloister Black, Goudy Text, Lucida Blackletter.
Englanniksi Black letter

Renessanssiantiikvoissa viivanpaksuudet ovat suhteellisen
tasaiset, eikd suuria kontrasteja ole. Perinteinen, edelleen
paljon kiytetty tyyli. Luettavuus hyvii, sopii pitkiin teks-
teihin. Tyyli perdisin 1400-1700-luvuilta. Esim. Bembo,
Garamond, Jenson. Englanniksi Old Style

Siirtymikauden antiikvat juontavat juurensa Renessanssi-
antiikvoista. Kontrasti viivapaksuuksissa on niitd vahvempi.
Usein loiva tai loivahko péitteiden liitos, voimakkaampi
kuin esikuvansa. Eleganssi. Negatiivikiytossd oltava va-
rovainen, ohuet viivat saattavat tukkeutua herkisti.
(Itkonen 2012, 36.-38.) Esim. Baskerville, Calson, Century,
Times Roman. Englanniksi Transitional

Uusantiikvat ovat arvokkaita ja edustavia. Kontrasti viiva-
paksuuksissa on hyvin vahva. Soveltuvat huonosti negatii-
vikdyttoon. Saattaa heikentdd luettavuutta. Merkkivilit
pidettivd normaaleina. Sopii paremmin otsikointiin kuin
pidempiin teksteihin. Esim. Bodoni, Didot, Walbaum

Scriptit periytyvit kalligrafisesta kaunokirjoitusta. Ne ovat-
kisinkirjoitetun nikéisid ja koristeellisia. Luettavuus usein
hankalaa, mutta kiytto arvioitava tapauskohrtaisesti. Sovel-
tuvat parhaiten suurikokoisina, lyhyini ladelmina esitettyni
(Loiri 2004, 51.). Esim. Brush Script, Kaufmann, Kiinstler
Script, Mistral, Snell Roundhand.

Egyptiennen viivojen piissd on vahvat neliskanttiset padt-
teet. Tutkimusten mukaan vetoaa erityisesti maskuliiniseen
kuluttajaan. Clarendon, Memphis, Rockwell, Serifa.
Englanniksi my&s Slab serif sekd square serif

Sans Serifit (Tunnetaan myds Groteskeina) ovat pelkistet-
tyjd, padtteettomid. Viivapaksuuksissa vain vihin eroja.
Soveltuu monenlaiseen kiyttoon. Esim. Futura, Gill Sans,
Helvetica, Univers
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4.1.3 Kirjasintyyppien luonne

“Fonts are like clothing. We take them in and process their
underlying meaning constantly - often not noticing them un-
less they are really amazing of really “wrong”. Sometimes the
“wrongness” is related to legibility (text is too hard to read).
Other times it’s related to noticing a font is aesthetically or
emotionally mismatched to the meaning of the word or text.”
-Laura Franz (Franz 2010)

Jarjelld voisi kuvitella, ettd sama lause antaisi saman viestin kahdella eri kirjasintyypilld,
esimerkiksi Comic Sansilla tai Baskervillelld kirjoitettuna. Se ei kuitenkaan pidi vile-
timittd paikkaansa (DeFrates ja Gabriel 2013).Kirjasintyypin valinta on tirkeimpii
kuin luullaankaan. Sanontaan kaikki vaikuttaa kaikkeen ei tehdi poikkeusta tissikdin
tapauksessa. Fontteja on lukematon mairi - ja niin on niistd syntyvid mielleyhtymizkin.
Valintaan kannattaa todellakin kiinnittdd huomiota. Omasta liiketoiminnastaan voi
haluamattaan antaa viirinlaisen kuvan viirilli fonttivalinnalla. Alla on kolme Chane-
lin logoa, yksi oikea, kaksi tekaistua. Kuvittele, ettd haluaisit ostaa tuhansien eurojen
arvoisen tuotteen heidin liikkeestdin: minkilainen logo voisi olla ja mikd se ehki ei
voisi olla? Entd miki oikeanpuoleisella sivuilla ndhdyistd esimerkeistd ndyttia mielesti-
si sopivimmalta Tekijianoikeuslain kirjaukseen?

I 0

CHANEL CHANEL CHANEL

Kuva 23
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Silld, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on teki-
jdnoikeus teokseen, olkoonpa se kaunokirjallinen tahi selittdva
kirjallinen tai suullinen esitys, savellys- tai ndyttdmoteos, eloku-
vateos, valokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen,
taidekdsityon tai taideteollisuuden fuote taikka ilmetkoonpd se
muulla tavalla. (24.3.1995/446)

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Silla, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on teki-
janoikeus teokseen, olkoonpa se kaunokirjallinen tahi selittava
kirjallinen tai suullinen esitys, savellys- tai nayttamoteos, eloku-
vateos, valokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen,

taidekasityon tai taideteollisuuden tuote taikka ilmetkoonpa se
muulla tavalla. (24.3.1995/446)

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Sill3, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on tekijan-
oikeus teokseen, olkoonpa se kaunokirjallinen tahi selittdva kirjal-
linen tai suullinen esitys, savellys- tai nayttamoéteos, elokuvateos,
valokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen, taidekasi-
tyon tai taideteollisuuden tuote taikka ilmetkd66npd se muulla ta-
valla. (24.3.1995/446)

Tekijéinoikeuslaki 1 §
8.7.1961/404

Kirjasintyylit Comic Sans,

Baskerville ja Helvetica
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Elokuvaohjaaja Errol Morris tutki fonttien vaikutusta uskottavuuteen New York Time-
sin internet-sivuilla. Julkaisemassaan artikkelissa “Are you an Optimist or a Pessimist?”
kerrottiin Maata ldhestyneestd asteroidista. Siind esitettiin viite, ettd elimme tini
pdivini ennenikemittdmin turvallisessa ympiristdssi, jossa voisimme nykyteknolo-
gian avulla suojautua vastaavanlaisilta uhilta. Lopuksi lukijalta tiedusteltiin, uskooko
hin viitteeseen vai ei, ja kuinka varma hin on omasta paitelmistadn. Tekstilld oli
salainen agenda. Se julkaistiin kuudella eri fontilla (Baskerville, Helvetica, Comic
sans, Georgia, Trebuchet ja Computer Modern), joista kullekin lukijalle kone valitsi
yhden. Tulokset puhuivat puolestaan. 45 000:n vastaajan avulla saatiin selville, ettd
selvisti eniten “Vahvasti samaa mieltd” -vastauksia tuli Baskervillelld lukeneilta. Eniten
erimielisid viitteen kanssa 16ytyi Comic Sansilla artikkelin lukeneista (Morris, Errol
2012). Kirjasintyyppien vallan huomasi myos yliopisto-opiskelija Phil Renaud. Kol-
men opiskeluvuoden jilkeen hinen kirjoittamiensa esseiden arvosanojen keskiarvo oli
noussut. Mielestdin hin ei ollut muuttanut kirjoitustyylissiin mitdén tai kokenut eri-
tyisesti kehittyneensi kirjoittajana. Hin kiytti kirjoitukseen jopa entistd vihemmin
aikaa. Ainoa muuttunut asia oli esseissd kiytetyt fontit. (Renaud 2013)

Times New Romanilla kirjoitettuja esseitd oli 11, niiden keskiarvosana A-
Trebuchet MS:lla kirjoitettuja esseitd oli 18, keskiarvosana B-
Georgialla kirjoitettuja esseitd 23, keskiarvosano tdysi A

Vaikka esseistd saadut arvosanat ja artikkeleissa kiytetyt fontit olekaan
myymaildsuunnittelua, uskallan viittdd, etdd niistd tehdyt huomiot ovat verrattavissa
laajempaan kontekstiin. Brindilld on yleensi kohdeasiakkaansa, ja visuaalisella ilmeel-
14 halutaan miellyttdd juuri heitd. Se, tavoitteleeko brindi nuorison, luksuskuluttajan
vai ekohipin huomiota, voidaan osaltaan niyttdd myos fonttivalinnassa. Otetaan esi-
merkiksi pankki: liiketoiminta perustuu vahvasti asiakkaiden luottamukseen - onhan
kyseessd heidin varallisuutensa hoito. Comic Sansilla kirjoitettuja sloganeita ja opastei-
ta ei siis vilctimited kannata ripotella heidin seinilleen. En viitd, ettd niitd kannattaisi
kirjoittaa vilttimiced Baskervillellikdin, mutta uskottavuutta tulee kuitenkin miettia.
Tunteiden merkitys asiakkaan ostopéitokseen on arvaamattoman suuri.

Kisinkirjoitetun nikéisid kirjasintyylejd nikee paljon tuotteissa, joista halu-
taan antaa eettinen tai ekologinen kuva. Usein se liitetdidn myos terveellisyydestd tai
kotikutoisuudesta (positiivisessa valossa) viestimiseen. Einesruoasta tulee ehki houkut-
televampaa, kun pakettiin kirjoitetaan kisin lisdaineeton’ tai ei lisittyd suolaa’. Vuonna
2015 ilmién huomaa selvisti myds maitohyllylld. Lihes jokainen Suomessa myytivi
maitotuotteita valmistava brindi on vaihtanut logonsa kirjasintyylin kisinkirjoitetun
nikéiseksi, tai vihintddnkin on lisinnyt sitd paketteihin. Voisiko timi viherpesukeino
toimia myos myymilidssi - luulen niin (Kuva 24).

4O

Kuva 24. Hedelmat ndyttavat entistd ekologisem-
milta ja houkuttelevammilta typografian tukemina



4.2 Tekstin koko ja
sijoittaminen myymadalaan

Kirjainten koko ja sijainti myymaldssi médritte-
levit osaltaan sen, kuinka kauas teksti on nihti-
vissi. On harkittava, millaiseen kiyttoon teksti
tulee. Esimerkiksi jos alennusmyyntimainokset
asetetaan myymilin sisitilaan, tdytyy sen olla
nihtivissi vain sisilli. Jos taas suunnittellaan
ndyteikkunaan sijoitettavaa tekstid, jonka ohi aja-
vien tulisi nihd4, on tekstin luonnollisesti oltava
kooltaan suurempaa. Hyvi nyrkkisddntd on, ettd
2,5 cm korkeaa tekstid voi lukea sujuvasti kolmen
metrin péidstd. 7,5 cm korkuisen tekstin hahmot-
taa hyvin vieli yhdeksin metrin piistd, mutta N Kuva 25
se on nihtivissi jopa 30 metriin asti. (Halek, 7 Kuva 26
Signazon) Oikean puoleisella sivulla olevasta tau- = Kuva 27
lukosta voi katsoa suuntaa-antavat tekstikoot ja

piiden nikieciisydec ot e [ i
Useissa suunnitteluohjelmissa voi valita, (em) (m) (m)
missd mittayksikossi teksti ilmoitetaan. Yleisin 76 5 30
on piste, joka on typografian oma mitta. Yksi " " s
piste on nykyisissd suunnitteluohjelmissa s " %
n. 0, 3528 mm. Mitta on kuitenkin ennen ollut
eri Manner-Euroopassa ja amerikkalais-englan- 20 24 105
tilaisissa jirjestelmissi, joten luotettavin tapa on 23 27 120
ilmoittaa mitat metrijirjestelmin mukaisesti. 25 27 140
Kylld, teksti on sitd nikyvimpi, mitd 30 36 160
isompi se on, mutta asiakkaan intuitioon voi 38 45 190
myds luottaa. On oletettavissa, ettd myymélidstd 45 55 230
16ytyy esimerkiksi kassa. Sinne on hyvi ohjeistaa, 60 73 300
mutta se ei vilttdimaiced kaipaa seininkokoista 76 90 380
tekstii seindin ollakseen toimiva. Tekstin si- o1 110 460
joituspaikkoja myymilissi tulee harkita. Seinille 100 130 530
asetettu teksti ei vilttimittd ole se informatiivisin. 120 150 610
Lattiaan kiinnitetty opaste voi olla tehokkaampi, 140 165 585
muttei ndy niin kauas (Kuva 27). Epitavallisuus 150 180 760

voi olla myds katseenkiinnittdja. Hyvé esimerkki
on vain yhdestd kulmasta nihtivi teksti
(Kuvat 25 ja 25).

Taulukko: Halek, Signazon.com
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4.3 Tekstin asettelu

Jotta teksti olisi selkeidd ja helposti luettavissa, on sen asetteluun kiinnitettdvd huomio-
ta. Rivi- eiki sanavilien tulisi olla liian isoja. Kirjainten ja yleisesti merkkien vilistyksen
tulisi olla mahdollisimman neutraali. Se tarkoittaa kahta asiaa: tekstissd olevien perik-
kiisten merkkien vilistd etidisyyttd pysty- tai vaakasuunnassa (tracking) sekd kahden
merkin vilisen etdisyyden, parivilistyksen, sddt64 visuaalisesti yhtendiseksi muun teks-
tin kanssa (kerning). (1). (Adobe Systems Incorporated 2015) Parivilistys on silti usein
suunnitteluohjelmien automaattinen ominaisuus.

Lansimaissa teksti kirjoitetaan vasemmalta oikealle, joka pitee myds myymildin si-
joitettaviin teksteihin. Tilan ollessa tiukilla teksti voidaan my®os asettaa vertikaalisesti.

Per Mollerupin kirjassa Wayshowing (2006) annetaan tille kolme toteutustapaa
(Mollerup 2006, 6.1) (2):

1. Teksti voidaan sijoittaa horisontaalisesti allekkain. Téssd tapauksessa kiytd vain
versaaleja ja mahdollisimman lyhyitd sanoja kuten BAR tai HOTEL

2. Teksti voidaan kidintdd 90 astetta oikealle niin, ettd sitd luetaan ylhailed alas. Timi
voidaan toteuttaa joko versaaleilla tai niilld ja gemenoilla, mutta ei koskaan kursiivi-
kirjasimilla.

3. Teksti voidaan kidntdd 90 astetta vasemalle niin, ettd sitd luetaan alhaalta ylos.
Tamin kiyteod tulee kuitenkin harkita tarkkaan. Jos jokin estdd nikemisti osaa teks-
tistd, peittdd se usein juuri alaosan. Usein tekstit ovat helpommin ymmirrettivissi
niiden alkuosasta kuin pelkistd loppuosasta.

Jos tehostekeinona halutaan kiyttdd vain osaa kirjaimista, on otettava huomioon, ettd
niiden ominaispiirteet on useimmissa kirjasintyypeissi yldosassa, varsinkin
gemenoissa. (3) (Kuva: Itkonen 2012, 74.)

Rivinvaihto tulee tehdi oikein, muuten viestin merkitys voi muuttua tédysin.
Kielioppi on my®ds tarkistettava oikeaksi. (4)
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Kuva 28

I Tervetuloa tyokenka
ostoksille

Tervetuloa
tyokenkaostoksille
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4.4 Missad muodossa suunnitelmat

toteutetaan ja luovutetaan?

Myymalitilassa logoa ja tekstejd kiytetddn usein eri kokoisina, joten niiden tdytyy olla
skaalattavissa helposti. Tarkka kuva viestii laadusta ja luotettavuudesta. Kuvittele ti-
lanne, jossa oikealla olevaa A-kirjainta skaalataan esimerkiksi metrin levyiseksi. Kuv-
asta tulee entistakin rakeisempi, pikselimdinen.

Vektoreina tehdyt logot, tekstit ja kuviot ovat myymaldsuunnittelussa ensiar-
voisen tirkeitd. Vektorigrafitkka on tietokonegrafiikkaa, joka perustuu matemaattisiin
lausekkeisiin. Niin luodut tekstit ja logot ovat skaalattavissa mihin tahansa kokoon
ilman, ettd niistd tulee rakeisia ja epitarkkoja. (Kerminen 2009, 2.) Toteutukseen voi
kiyttdd montaa suunnitteluohjelmaa, kuten Adobe Illustratoria tai InDesignia.

Myymilissi kiytettdvd typografia voidaan jakaa toteutustavaltaan kahteen
osaan. Tekstid on kaksiulotteista (2D) ja kolmiulotteista (3D). 2D on tasoon tai pin-
taan maalattua tai kiinnitettivii (esimerkiksi tarralla liimattua). 3D kohoaa tai on irti
seindstd. Toteutukset ja se, missi muodossa ne toteutetaan ja luovutetaan, riippuvat
siitd, kumpaa suunniteltu teksti on.

2D-tekstit tulee suunnitella vektorikuvina, ja niiden sijoituksesta myymaliti-
laan tulee antaa selkeit, mitalliset ohjeet asentajille. Kysy tulostus- tai painofirmalta,
missd muodossa he suunnitelmat haluavat. Useimmiten Adoben Illustrator, InDesign
ja Photoshop —tiedostot kiyvit painofirmoille, mutta joskus myos PDF soveltuu. 3D-
teksteistd luovutetaan tarkat mittapiirustukset asennusohjeineen ja materiaaleineen.
Neuvottele materiaalivalinnoista toteuttajan kanssa. Jos kirjaimet jyrsitdin esimerkiksi
puu- tai mdf-levystd, tarvittava tiedostomuoto on joko DWG tai STL.

Aineistot tulee luovuttaa painofirmalle mielellddn 1:1 koossa, mutta jos niitd
on skaalattava, tulee se esittii selkeisti. Jos tekstit eivit ole vektoritiedostoina, muista
liittad fontit tiedostojen mukaan. Virit ilmoitetaan esimerkiksi RAL-virikartaston
mukaan.
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Kuva 29
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Kuva 30 Asiasta kiinnostaa luultavasti enemmain tekstin ulkondké ja materiaali

Kuva 31 Asentajalle annettavista piirrustuksista tulee kdyda ilmi yksiselitteisesti tekstin sijoituspaikka.
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Voima
Sivistys
Muysteeri
Kuolema

Toivo
Pelkistdminen
Puhtaus
Hyvyys
Siisteys

Elama
Kasvu
Luonto
Raha
Tuoreus

Toivo
Pelkistdminen
Puhtaus

Hyvyys
Siisteys

Rauha
Tyyneys

Vilpittdmyys
Luottamus
Rauhallisuus

Innovaatio
Luovuus
Ajattelu
Ideat

Rakkaus
Intohimo
Romantiikka
Vaara
Energia

Auktoriteetti

Kypsyys
Turvallisuus

Pysyvyys

Majesteettisuus
Luksus

Viisaus
Arvokkuus

Kuva 32. Colour and emotions -
varitaulukko

4.5 Vari ja emootio

Virilli on valtaa. Kuluttaja muistaa sen usein paremmin kuin tekstin. Kuten kir-
jasintyylien, my®s virien valinta tulee tehdi harkiten. Niilld voidaan luoda mielikuvia,
vaikuttaa ihmisen kdytokseen ja tunteisiin. Sana (ja brindi) voi saada tahtomattaan
uuden merkityksen. Tutkimuksen mukaan kuluttaja arvostelee tuotteen alitajuntaisesti
hyvin lyhyessi ajassa, ja tekee sen yleisimmin juuri virin perusteella (Webpagefx team
2013). On siis yrityksen edun mukaista suunnitella logot ja myymaliin sijoitettavat
tekstielementit huolella.

Vireilli voidaan vaikuttaa puhtaasti myos nikyvyyteen: toiset erottuvat
ympiristdstd paremmin kuin toiset. Kirkkaat virit mielletddn yleisesti innokkaina ja
iloisina, hillityt arvokkaampina ja vastuullisina. Asia ei ole kuitenkaan yksiselitteinen.
Vireilli on omia symbolisia merkityksiddn, jotka vaihtelevat paljon kulttuureittain.
Suunniteltavan kohteen ympiristd ja kulttuurinen konteksti on siis otettava huomioon.
Suomalaiselle sinivalkoinen assosioi kotimaatamme, sinikeltainen taas Ruotsia. Valtioi-
den lippujen virien kiyttd on yleisti juuri silloin, kun halutaan korostaa kotimaisuutta
ja sitd kautta kenties luotettavuutta, lihelld tuotettua ja puhdasta. T4ssd luvussa avaan
enemmain virien merkityksid ja annan vinkkeji siitd, miten niitd kannattaa kiytead.
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Punainen

“If you can’t make it good, make it big.
If you can’t make it big, make it red.”
- Rob Roy Kelly

Punainen on hyvin huomiota herittdvd, intensiivinen viri, jolla on hyvi nikyvyys.
Tistd syystd esimerkiksi stop-merkit, liikennevalot ja paloturvallisuusvilineet ovat sen
virisid. Ei ole mydskiidn sattumaa, ettd alennuskampanjojen tekstit ovat usein punai-
sia. Viri pysdyttdd, sen nikee kaukaa, ja erottuu taustasta helpoiten. Punaista kannat-
taa siis kiyttdd stimuloimaan kuluttajaa tekemiin nopeita paatoksid: Osza nyt, Klikkaa
tdstd tai Ale. (Bekkersgaard Stark 2014)

Se liitetddn usein erotiikkaan ja vaaraan, mutta myds vauhtiin ja energiaan:

Eq

kiyta sitd siis autojen, pelien tai energiajuomien markkinointiin. Se myds herittad 5[5
ruokahalua. T4std syystd varsinkin pikaruokaravintolat suosivat punaista. Vaaleanpu- g8
naista nikee paljon lelukauppojen nukkeosasoilla, se onkin pienten tyttdjen suosik- ﬁ

kiviri. Heraldiikassa punainen merkitsee rohkeutta. (Bekkersgaard Stark 2014) Kult-
tuureissa sen merkitys vaihtelee: Kiinassa se symboloi juhlaa ja hyvii onnea, kun
Intiassa taas puhtautta. (Hintsanen 2013)
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Vaaleanpunainen edustaa iloa, seksuaalisuutta, intohimoa, herkkyytti ja rakkautta
Pinkki merkitsee romantiikkaa, rakkautta ja ystivyyttd. Feminiininen

Tumman punainen assosioi elinvoimaa, tahtoa, raivoa, vihaa ja rohkeutta

Ruskea henkii pysyvyyttd. Maskuliininen

Punaruskea merkitsee sadonkorjuuta ja syksyi

(Bekkersgaard Stark 2014)
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Auringonpaisteen viri keltainen assosioi iloa, onnea, energiaa ja ilyi. Se kasvattaa valo-
voimallaan ldmpé4 ja iloisuutta, ja kannustaa kommunikoimaan. Erottuvuus on eri-
tyisen hyvii, mustasta taustasta se nousee vireistd tehokkaimmin. T4td hyodynnetdin
niin alennuskampanjoissa, juorulehtien kansissa, New Yorkin takseissa kuin varoitus-
merkeissi. (Bekkersgaard Stark 2014)

Keltainen kuitenkin rasittaa ja visyttdd silmid valoisuutensa takia, sekd vaikuttaa
mieleen mentaalisesti. Onkin tutkittu, ettd vauvat itkevit enemmin keltaisessa huo-
neessa. Michet nikevit sen usein kevyeni, lapsellisenakin virini, joten ei ole suositel-
tavaa kiyttid sitd heille suunnattujen korkealaatuisten ja arvokkaiden tuotteiden mark-
kinoinnissa. Heraldiikassa keltainen merkitsee kunniaa ja lojaaliutta. (Bekkersgaard

Stark 2014)

Vaalean keltainen, murrettu: varovaisuus, rappeutuminen, sairaus ja kateus
Kirkkaan keltainen assosioi ilyd, tuoreutta ja iloa
Kulta henkii arvovaltaa. Se yhdistetdin viisauteen ja varallisuuteen

vior | IMDD
[ixER) Hertz | 4590
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Sininen

Sininen on taivaan ja meren viri, meille suomalaisille kotimaan viri siniristilipun ansio-
sta. Siind on syvyyttd ja vakautta, symbolisoi luottamusta, lojaaliutta, viisautta, rauhal-
lisuutta, viisautta, uskoa, totuutta ja taivasta. Tuotteissa se yhdistetdén usein puhtauteen
(puhdistusaineet, vedet) ilmaan ja taivaaseen (lentoyhtiét, -kentit) sekd veteen ja mereen
(risteilylaivat, vedet). (Bekkersgaard Stark 2014)

Tekniikan maailmassa siniseen tormdd myos usein: se linkitetddn tiedostavuu-
teen ja dlykkyyteen. (Bekkersgaard Stark 2014) Tdmin piivin sosiaaliset verkostot ovat
laajalti sinisid: Facebook, Twitter, Vimeo, Flickr, Tumblr, Skype, LinkedIn, Behance.
Sininen luetaan usein maskuliiniseksi viriksi.

Viltd sinisen kdyttimistd ruoan markkinoinnissa, koska viri heikentdd ruoka-
halua. Yhdistettynd limpimiin vireihin kuten keltaiseen ja punaiseen, vaikutelma voi-
mistuu: yhdistelmad kiyttivit usein mm. supersankarit ja sirkukset. Ulkoilmamainoksis-
sa sitd viltetddn, koska sen erottuvuus taivaasta on heikkoa. Heraldiikassa se yhdistetdin
hurskauteen ja vilpittdmyyteen.

(Bekkersgaard Stark 2014)

Vaalean sininen yhdistetdin terveyteen, parantumiseen, rauhallisuuteen,
ymmirrykseen ja pehmeyteen

Tumman sininen edustaa tietoa, voimaa, rehellisyytti ja vakavuutta
(Bekkersgaard Stark 2014)
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Vihrea

Vihrei on luonnon viri. Silld on ainutlaatuinen rooli kasvun, turvallisuuden, harmoni-
an ja hedelmillisyyden symbolina. Ihmissilmille se on vireistd rauhoittavin ja voi jopa
parantaa nikod. Punaisen vastakohtana litkennevaloissa se antaa luvan ajaa ja kivells,
joten viri yhdistetddn myds turvallisuuteen. On hyvi huomioida, ettd hitipoistumis-
tiet merkitddn vihredlld — sitd ei siis vélttdmidttd kannata kdyttdd muussa sisitilojen
opasteissa. (Bekkersgaard Stark 2014)

Tuotteista erityisesti luonnontuotteita, kuten ekologisia, sertifioituja tai luomutuot-
teita markkinoidaan vihreilld virilld. Silli my6s viherpestdin tuotteita, ikddnkuin hui-
jataan asiakasta uskomaan, ettd tuote tai palvelu on ekologisempi kuin todellisuudessa.
Terveys-tuotteissa ja lddkkeissd ilmiéon tormad usein. Tumman vihred taas yhdistetddn
usein rahaan, onhan Yhdysvaltain dollarikin sen virinen. Heraldiikassa vihred merkit-
see kasvua ja toivoa. (Bekkersgaard Stark 2014)

Tumman vihred nihdiin kunnianhimon, ahneuden ja kateuden virini
Keltavihrei voi ilmaista sairautta, pelkuruutta, ristiriitaa tai kateutta
Sinivihrei assosioi emotional healing (tunteisiin vetoavaa) ja suojelua
Oliivin vihred on perinteinen rauhan viri.

(Bekkersgaard Stark 2014)
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Oranssi

Oranssi yhdistdd punaisen energian ja keltaisen iloisuuden. Se liitetddn usein iloon,
auringonpaisteeseen ja tropiikkiin. Innostus, onnellisuus, luovuus ja menestys kuvaa-
vat virid. Silli on myds samat ominaisuus kuin padvireilld4n: sen nikyvyys on erino-
mainen. Korosta silld siis tirkeimpii elementtejd. (Bekkersgaard Stark 2014)

Tulen viri huokuu limp6i olematta aggressiivinen kuten punainen. Tutkimuksien
mukaan se kasvattaa aivojen happitasapainoa ja ndin ollen virkistad. Oranssi onkin laa-
jalti suosittu viri nuorten keskuudessa. Appelsiinin virini se luo myos mielleyhtymii
terveellisyydestd ja stimuloi ruokahalua. Kiyti sitd siis ruoan ja lelujen markkinoin-
nissa. (Bekkersgaard Stark 2014)

Tumman oranssi henkii petosta ja epdluottamusta
Puna-oranssi viittaa himoon, mielihaluun, dominointiin,
seksuaalisuuteen, aggressioon ja toimintaan

(Bekkersgaard Stark 2014)
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Violetti

Violetti yhdistdi sinisen vakauden ja punaisen energian. Virin klassisin assosiaatio on
kuninkaallisuus, mika selittdd symboliikkaa valtaan, ylellisyyteen, itsendisyyteen ja kun-
nianhimoon. Luovuus, mystiikka ja taikuus yhdistetiin ysein myos violettiin. Luon-
nossa violettia kuitenkaan harvoin esiintyy, joten se voidaan tulkita keinotekoisena.
Viltd sitd siis ruoan markkinoinnissa. (Bekkersgaard Stark 2014)

Lila nostattaa romanttisia ja nostalgisia tunteita

Tumman violetti taas henkii synkkyytti ja surua. Voi aiheuttaa turhaantumista.
(Bekkersgaard Stark 2014)
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Valkoinen

Valon, hyvyyden ja puhtauden sivy symboloi ennen kaikkea tiydellisyyttd. Se tuo tur-
vaa, siisteyttd ja viattomuutta. Symbolisesti sen merkitys vaihtelee paljon kulttuureit-
tain. Kun kristinusko nikee siini sielullisuutta, taivaallisen rauhan ja Jumalan rak-
kauden, Kiinassa ja Intiassa se edustaa surua, kuolemaa ja epionnea. (Hintsanen 2013)

Valkoinen heijastaa valoa sivyistd parhaiten ja on itsessdin kevyen nikéin-
en. Liialla valkoisella voi kuitenkin luoda kliinisen vaikutelman, jopa ahdistavan
miljoon. Tekstikidytossd se voi kuitenkin rauhoittaa ja herdttdd huomiota virikkidssd
myymalimiljédssi.
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Musta

Musta on voimakas, syvd sivy, joka erottuu vahvan pigmenttinsd ansioista, mutta
heikentdd luettavuutta taustavirind kiytettdessd. Muita virejd se kuitenkin korostaa,
joten esimerkiksi kuvien taustana se on varteenotettava vaihtoehto. Yhdistettynd pu-
naiseen tai oranssiin siitd tulee aggressiivinen. Se yhdistetddn usein myds maskuliini-
suuteen (007 James Bond). (Bekkersgaard Stark 2014)

Klassinen ja muodollinen, elegantti ja arvovaltainen merkitykseltdin. Symboliikka vai-
htelee kulttuureittain valkoisen tavoin. Kun linsimaissa se yhdistetdin kuolemaan ja
tuntemattomaan, edustaa se kuivissa maissa elimii ja syntymii (Tummat pilvet tuovat
sateen, joka saa kasvit kasvamaan). Myos heraldiikassa se tarkoittaa surua. (Hintsanen
2013)
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Harmaa edustaa tavallisuutta, sivyi joka ei yllitd. Harmaa talous, harmaa arki ja har-
maat hiukset - kaikki tylsid, negatiivisia asoita (Hintsanen 2013). Sen luonne paisee
esiin vasta yhdistettdessi muihin vireihin. Valkoiseen tai mustaan yhdistettynd siitd
tulee elegantti, keltaiseen yhdistetynd pirtei ja raikas.

Yleisesti se yhdistetdin synkkyyteen, vanhuuteen ja tuhkaan. Markkinoinnissa
USA liittdd harmaan kalleuteen, laatuun ja kestivyyteen, joka saattaa juontua yhden
maailman arvokkaimman brindin, Applen suosiosta. Idin kulttuurit Kiina ja Japani
taas nikevit sen halpana. (Hintsanen 2013)
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4.6 Varien yhdistely

Virivalinnoilla on suuri painoarvo, mutta tirkedd on
myds se, miten niitd yhdistelee. Oletuksena on, etti teks-
ti on luettavissa, joten yhdistelmit on tehtivi ajatuksella.
Eri viriyhdistelmit luovat mielikuvia, joista monet voivat
olla hyvinkin leimaavia. Kulttuuri- ja aikasidonnaisuus
ovat siis lasnd. Toiset parit ndyttavit halvoilta, toiset luo-
vat vahvat siteet esimerkiksi valtioiden lippuun. Toisilla
nikyvyys ja erottuvuus on heikompaa kuin toisilla.

Virit jaotellaan monella tapaa: pai- ja vilivirei-
hin, passiivisiin ja aktiivisiin, kylmiin ja limpimiin,
vaaleisiin ja tummiin, puhtaisiin ja murrettuihin. Pe-
russianto on, ettd tekstid on helpompi lukea, kun kirk-
kauskontrasti tekstin ja taustan vililld on riittdvin suuri.
Miti lihempini virien valdériarvot ovat toisiaan, sitd
huonompi nikyvyys. On myos tutkittu, ettd sanoja on
vaikeampi erottaa kuvioidulta taustalta. (Itkonen 2002)

Suunniteltavan kohteen ympiristo ja konteksti
on siis otettava huomioon. Suomalaiselle sinivalkoinen
assosioi kotimaata, sinikeltainen kenties Ruotsia. Valti-
oiden lippujen virien kiyttd on yleistd juuri silloin, kun
halutaan korostaa kotimaisuutta ja sitd kautta kenties
luotettavuutta, lihelld tuotettua tai puhdasta.

Asiakkaita ei kannata kuitenkaan aliarvioida:
niin sanottu viher- tai kotimaisuuspesu voi menni yli ja
aiheuttaa epiilyksid. Niilld tarkoitan ilmiotd, jossa tuote
tai teksti verhotaan luonnonliheisilld vireilld ja lisitdin
elementteji luonnosta. Ndin pyritddn kenties antamaan
tuotteesta todellisuutta parempi ja ekologisempi kuva.
Kotimaisuuspesulla haen samaa, mutta esimerkiksi
Suomessa sini-valkoisella ulkoasulla.
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4.7 Materiaalin vaikutus

On merkitystd, minkilaiselle pinnalle logo tai teksti asetetaan. Jos teksti on koholla, on
mietittivd, minkilaisesta materiaalista se valmistetaan. Kuten vireilld, on myds ma-
teriaaleilla emootionaalisia vaikutuksia ja ne vaikuttavat luettavuuteen. Se, onko logo
kaiverrettu puusta vai tehty korkeakiiltoisesta metallista, todellakin vaikuttaa.

Materiaalivalinnat tulee tehdi aina tapauskohtaisesti. Ota huomioon monta
seikkaa: Onko myymilitila iso? Kuinka paljon tekstid kulutetaan (mihin se on sijoitet-
tu)? Kuinka usein tilaa siivotaan? Kumpi voittaa: helppohoitoisuus vai erikoisuus?
Ulkotilaan sijoitettavan opasteen tulee olla siinkestivi ja seiniin liimattavien tarrojen
sellaisia, ettei niitd voida repid helposti irti.

Toiset materiaalit kerddvit polyd enemmin, toisissa lika erottuu helpommin
kuin toisissa. Riippuu tietenkin my®s siitd, mihin teksti sijoitetaan. Lattiaan sijoitetta-
va tarra on huomattavasti kovemmalla kulutuksella kuin kidenulottumattomissa ole-
va logo. Kasveista tehty logo voi olla ndyttivi, mutta vaikeahoitoinen. Puisella logolla
myymalin julkisivussa voi kenties hioa brindin imagoa ekologisemmaksi. Heindpaa-
leista tehdyt kirjaimet voivat olla upean nikéisid, mutta niitd ei vilttdimittd saa tilaan
sijoittaa. Lue seuraava kappale Paloluokat aiheeseen liittyen.

Kiiltavilld pinnalla oleva teksti erottuu huonommin ja on vaikealukuisempaa
Mattapinnat ovat toisaalta herkempii ja hankalampia pitdd puhtaana
(Mollerup, Per 2006)
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Paloluokat

Rajoitteet tulevat eteen erityisesti rakennuslainsddintod tarkkailtaessa. Kaikille rak-
ennuksille on miiritelty paloluokka, joka kertoo rakenteiden kestivyydestd palon
sattuessa. Paloluokkaan P1 kuuluvan rakennuksen kantavien rakenteiden oletetaan
padsddntoisesti kestiavin palossa sortumatta, joten sinne voidaan tuoda lihes miti vain
materiaalia. P2-paloluokan rakennuksessa materiaaleihin tulee jo kiinnittdd enem-
min huomiota. Kantavien rakenteiden vaatimukset ovat paloluokkaa P1 matalammat.
P3-paloluokan rakennuksessa rakenteille ei ole miiritelty erityisvaatimuksia. Riittdvi
turvallisuustaso on saavutettu rajoittamalla tilojen kokoja ja henkilomiirii.(Raken-
nustieto Oy, 2011, 4.)

Suunnittelijan tulee varmistaa, ettd suunnitelmissa kiytetyt rakennustuotteet
ja kiytettdvit tarvikkeet soveltuvat palo-ominaisuuksiltaan kohteeseen. Tuotteiden toi-
mittajalta voidaan vaatia sertifikaatti tai selostus rakennusmateriaalien paloluokituk-
sesta. Niistd loytyy tietoa enemmin RT-kortista Sisusteiden paloturvallisuus: Julkiset
tilat. (Rakennustieto Oy 2012, 2.)
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4.8 Helppoa ja yksinkertaista
Pop up-myymalaadn

Kun myymild on toiminnassa vain hetken, tulee sen pystyttdiminen myds
olla vaivatonta ja yksinkertaista. Tekstit ja logot ovat usein joko irrallisia
rakenteista ja helposti liikuteltavia, tai helposti seiniin kiinnitettivid ja
niistd poistettavia. Erilaiset teipit ja julisteet soveltuvat kidytt66n hyvin,
mutta esimerkiksi ikkunaan on helppo my6s maalata pestivilli maaleilla.
Tyylikdstd saa aikaan pienelldkin vaivalla ja kohtuuhintaisesti. Yk-
sinkertaisetkin ideat kerdavit katseita, kunhan ne on toteutettu huolellis-
esti. Tdssd luvussa ndytin idoita hyvistd, yksinkertaista ja helpoista, mutta
ndyttivistd esimerkeistd.
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Positiointi tarkoittaa brdndin tai yrityksen toimin-
nan asemointia markkinoille. NGin kauppa kohden-
netaan tarkoituksenmukaiselle kuluttajaryhmalle
esimerkiksi tuotekatalogilla ja sen markkinoinnilla.
(Tuomisto 2013) Monikanavaistuneessa markki-
natilanteessa on tdrkedd tietdd paikkansa kilpaili-
joiden joukossa, ja tehdd tyotd tehokkaasti valitulle
asiakaskunnalle raatalsiden. Erityisesti nuorille
suunnattua palvelua tai tuotetta ei valttamatta kan-
nata markkinoida Kauppalehdessd, eikd vanhem-
malle vdestdlle suunniteltua kuulolaitetta Facebook-
kampanjalla. Kohdekuluttajien tottumukset tulee
tunteaq, jotta juuri heille purevaa markkinointia osa-
taan suunnitella.

Miten asemointi sitten tehdddn? Pohjana voidaan
esimerkiksi kdyttad erilaisia tutkimuksia. Suoma-
laisen kuluttajan kuluttamistottumuksia on tutkittu
laajasti useaan otteeseen. Niistd jokainen vahvistaa,
ettd tdma valtava ryhma on jaettavissa eri-laisiin
kategorioihin. Yksi tekee ostopddtoksensd laadun
perusteella, toiselle ratkaisee edullinen hinta. Kuten
on jo todettu, kilpailu asiakkaista kovenee pdiva
pdivdlta. On siis entistdkin tdrkedmpdd kohdentaa
brdndejd ja tuotteita eri asiakasryhmille. Kaikille
kaikkea ei ole endd suora tie menestykseen.

5. Positiointi ja typografia liiketilassa
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5.1 Design Management

Positiointiin liittyy vahvasti oikeanlaisen imagon, eli yrityskuvan luom-
inen. Design management on tyokalu sen suunnitteluun ja hallintaan.
Menestyneen yrityksen pohjalta 16ytyy lihes poikkeuksetta tarkkaan
suunniteltu imago. Termin suomennos, muotoilujohtaminen avaa
kisitettd vielikin enemmain. Sen avulla visuaalisen ulkoasun painoarvo
tiedostetaan muodostetaan selked ja yhteniinen yrityskuva. Graafinen
julkisuuskuva ulottuu kaikille yrityksen hallintatasoille. Kdyntikorteista
nettisivuihin, myymilin logoon ja opasteisiin. (Suomen virtuaali-
ammattikorkeakoulu)

Design management perustelee oikeastaan koko opinniytetyd-
ni aiheen tirkeyden. Typografia myymilissi on yksi osa titd visuaalisen
ulkoasun palapelid. Osa yhtendistd yritysilmettd, joka palvelee asiak-
kaitaan juuri heille miellyttivimmalli tavalla.

5.2 Tiedostava kuluttaja

Strateginen muotoilutoimisto Kuudes Kerros toteutti yhdessd Design-
tutkimus Helsinki Oy:n kanssa laajan, reilun tuhannen suomalai-
sen kulutustottumuksia tarkastelevan tutkimuksen vuonna 2013.
Toteutustapa oli tuore, osaa kuluttajista haastateltiin heidin omissa
kodeissaan, valokuvaten elinympiristéd roskakoreista kylpyhuoneen
kaappeihin. Vuoden kestineen tutkimuksen jilkeen heiddt jaettiin
kahdeksaan ryhmiin. Perusteena kiytettiin kuluttajien arvoja nyt ja
tulevaisuudessa, asenteita ja kulutuskiyttidytymistd. Lopputulos sai
nimekseen 7Tiedostava kuluttaja.

Seuraavaksi esittelen tutkimuksen kuluttajaryhmit, ja kokoan
esimerkkejd myymaildympiristoistd, jotka saattaisivat vedota juuri
valittuun kuluttajaan. Kaikkien piirrettyjen kuvien oikeudet kuuluvat
Kuudennelle kerrokselle.
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Vakaumukselliset 14%

KULUTUSKRITEERIT
1. Eettisyys, ekologisuus

2. Merkityksellisyys ja nautinto
3. Yhteisollisyys

A

i
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Arvostaa tuotteiden IGpindkyvyyttd
Kuva ja teksti: © Kuudes Kerros 2014

Vakaumuksellinen luultavasti arvoistaisi sitd, ettd
tuotteista olisi tietoa myymalissd. Ylireunan kuvissa
tuotteiden ldpinikyvyys korostuu, miki on plussaa.
Kuluttajaryhmiin vetoaa myds ekologisuus, ja siksi
heihin voisi vedota luonnonmateriaaleista tehdyt kyltit

ja tekstit (alemmat kuvat). Niinsanottu kotikutoisuus
voi olla hyviksi.

Kuva 36
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Huolenpitajat 24%

KULUTUSKRITEERIT
1. Perheen hyvinvointi
2. Sujuvuus

3. Hinta

Arvostaa vihreyttd, yhteisdllisyytta
ja lghituotantoa.
Kuva ja teksti: © Kuudes Kerros 2014

Huolenpitijille paikallisuus ja perheen hyvinvointi ovat
tarkeitd kulmakivid kulutuksessa. Niitd kannattaa siis
korostaa myos tekstein. Lihelld tuotetusta tuotteesta
kannattaa kertoa, ja niin sanottua kotikutoisuutta suo-
sia. Koska my®s hinta ja kuluttamisen sujuvuus ratkai-
sevat, kannattaa esimerkiksi hintakyltit asettaa helposti
nahtiviksi.
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Kuva 38

82

Sivulliset 19%

KULUTUSKRITEERIT
1. Vain tarpeeseen

2. Hinta

3. Rutiinit, tottumukset

Sivullinen luottaa tuttuun ja turvalliseen.
Valinnat tehdd@dn hinnan ja jarjen perusteella.
Kuva ja teksti: © Kuudes Kerros 2014

Tuttua ja turvallista kannattaa korostaa, eikd uusimpien
trendien mukaan kannata vilttdmartd sivulliselle suun-
nitella. Brindi ja toimiala kannattaa esittid mahdolli-
simman selkeisti (Adidaksen myymili ja Farmacia).
Jos muutoksia tehdéin, kannattaa ne tehda hiljalleen,
jotta tuttu brindi vield nikyy. Tuotteissa sivullinen
suosii usein kotimaista, joten siitd kannattaa myos
mainita erikseen.
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Kuva 39

Kunnianhimoiset 14%

KULUTUSKRITEERIT
1. Imago

2. Tehokkuus

3. Hyvinvointi

Laadukkuus, ylpeys tuotteista

ja menestyksestd kertovat tuotteet
vetoavat kunnianhimoiseen.

Kuva ja teksti: © Kuudes Kerros 2014

Tille kuluttajaryhmalle brindii kannattaa korostaa
erityisen voimakkaasti. Arvokkaan nikoiset materi-
aalit (Acne ja FIN) ja klassiset viriyhdistelmat (mus-
tavalkoinen Nique) toimivat luultavasti parhaiten.
Laadusta ja tuoreudesta kannattaa my6s mainita.
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Kuva 40

Itsevaltiaat 4%

KULUTUSKRITEERIT
1. Erottuminen

2. Tyyli ja luovuus

3. Elamys ja nautinto

Aitous, shokeeraavuus ja rehellinen
bréanddys kiinnittdd itsevaltiaan huomion.
Kuva ja teksti: © Kuudes Kerros 2014

Tille kiyttdjaryhmille kannattaa suunnitella pysiyt-
tivdd ja uniikkia. Koska taide kiinnostaa, voi teksti olla
hyvinkin niyttdvii. Kollaasin vasemman reunan alem-
mat kuvat ovat hyvid esimerkkejd tillaisista. Yllatykselli-
syydesti voi olla etua, mutta tuotteet tulee sen lisiksi
esitelld rehellisesti.
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Kuva 41

88

Unelmoijat 11%

KULUTUSKRITEERIT

1.Mielihalut
2. Trendit
3.ltsensd toteuttaminen

Elamyksellisyys, edelldkdvijoiden

seuraaminen ja tunteisiin vetoava
branddys houkuttelee unelmoijaa.
Kuva ja teksti: © Kuudes Kerros 2014

Elimyksiin ohjaavat, kysymyksiid herittivit opasteet
ovat houkuttelevia unelmoijille. Portaat, jotka puhuttel-
evat niissd kulkevaa, tuntemattomaan ohjaava valoteksti
ja trendikkddt pop up-myymalit herdttdvit unelmoijan
mielenkiinnon. Kisintehdyn nikéisestd voi olla myds
etua, kuten osasta kollaasin kuvista nikyy - ryhmin
kuluttajalle vilittyy itsensi toteuttamisen sanoma.
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Kuva 42

Uteliaat 5%

KULUTUSKRITEERIT

1. Jarkevyys

2. Oman nakdinen eladma
3. Hinta

Edelldkavijyys ja yhteisdllisyys puhuttelevat
uteliasta. Intohimon kohteissa panostetaan
huippulaatuun.

Kuva ja teksti: © Kuudes Kerros 2014

Tamin kuluttajaryhmin ollessa tarkka valinnoistaan,
tulee brinddyksen olla rehellistd ja huippulaadukasta.
Turhaa kulutushysteriaa hin tuskin arvostaa, mutta
hintojen tutkijana arvostaa varmasti, kun alennukset on
merkitty selvisti.
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Kuva 43

Tinkimattomat 9%

KULUTUSKRITEERIT

1. Laatu kaikessa

2. Estetiikka

3. Eettisyys, ekologisuus

Tinkimattédmalle vdhemmadn on enemman,
oikean tuotteen hankkimiseen ndhdddn vaivaa
ja luottomerkkeihin uskotaan.

Kuva ja teksti: © Kuudes Kerros 2014

Trendeistd kannattaa olla perilld, kun tille ryhmalle
suunnittelee. Klassisuus ja estetiikka ovat keskiossi,
usein myos pelkistys. Eettisyydestd ja ekologisuudesta
kertomista ei vilttAmitti tarvitse korostaa, mutta siiti
on hyvi mainita.

ARRBONDISSEMEST
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5.3 Myymalatilojen erot

On luonnollista, ettei yhtd varmaa tapaa to-
teuttaa typografiaa myymaildin ole. Onhan
erilaisia myymaloitd ja niiden konsepteja luke-
maton miird. Valtava hypermarket niytcdd
luonnollisesti erilaiselta kuin kaupungin ka-
dunkulmassa sijaitseva pieni kivijalkamyymali.
Brindistrategioita voi olla my6s niin erilaisia.
Yhdet nojaavat laatuun, esteettisesti viimeisen
paille suunnitellusta myymilistd ulottuen aina
tuotevalikoimaan asti. Toisen tarkoitus voi olla
niyttdd tiedostetusti hieman halvalta ja kom-
peloldd. Piivittdistavarakaupan timin piivin
menestyjd, saksalainen Lidl hakee brindilldin
juuri sitd. Toki halvemmilla hinnoilla on iso
rooli menestyksen takana, mutta halvalta ndyt-
timinen houkuttelee asiakkaita entisestddn.
Myymildissi hinnat on esitetty korostaen ni-
itd neonvirisilld kyltein kdyttien isoja kirjaimia
kiyttien. Mielikuvan edullisesta hinnasta tai
tarjouksessa olevasta artikkelista saa jo kaukaa.
Trendikkidseen ja huoliteltuun typografiaan
tai logoon ei olla panostettu, luonnollisesti
tarkoituksella. Logosta perusvireineen saa hel-
posti ldhestyttdvin kuvan. Samaa taktiikkaa on
nihtivissi myos esimerkiksi huonekaluliike
Jyskissi, Halpa-Hallissa ja S-ryhmin ABC-
asemissa.

Suunnittelun lisiksi tulee suunnata
katse ympiristoon. Helsingin ydinkeskustassa
asuu erilaista viked kuin Keski-Suomalaisessa
pienessi kyldssi. Myos asiakkaita on huomat-
tavan erilainen midrd. Minkilainen on muiden
saman alueen myymaildiden ulkoasu? Voisiko
suunniteltava kohde erottua edukseen, ja milld
tavalla se tulisi tehdi? Esteettinen, trendikis
myymild harmonisine virimaailmoineen voi
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siis olla houkutteleva monessa paikassa, mutta
paikkansa on my®s perinteisiin nojaavalla, ehki
hieman kompeldmmalld suunnitelulla.
Tuoreen vaatemerkin ensimmdisen
kivijalkamyymilin typografia eroaa monella
tavalla esimerkiksi elektroniikkaliikkeesti.
Aloittelevan brindin tulee ansaita paikkansa
kauppojen kilpailussa ja erottautua massasta
kykyjensd mukaan. Tekstit voivat olla kokeile-
vampia ja trendien perissd suunniteltuja, mikd
voi olla jopa suositeltavaa. Kallistakin elektro-
niikkaa myyvi kaupan taas tulee markkinoida
tuotteitaan ennen kaikkea luotettavalla ja te-
hokkaalla tavalla. Alennuskampanjat tehdiin
eri mittakaavassa ja mahdollisimman huomiota
herittivisti. Myos esimerkkien tuotekatalogi
on yleensi tiysin erilainen. Ensimmainen kes-
kittyy yhden merkin yhtenidiseen kokoelmaan,
kun toisen tulee markkinoida kaikkea sihko-
hammasharjoista pesukoneisiin ja televisioihin.
Yhdeksi maailman menestyneimmisti
brindeistd noussut Apple niyttdd esimerk-
kiia myymiloissiin, miki 2000-luvun elekt-
roniikan ostajaa houkuttelee. Myymilikon-
septi  Apple Storelle on jopa mydnnetty
tavaramerkki, joka kisittdid mm. niyteikku-
nan, upotetun valaistuksen, hyllymallit ja
uniikit myymaldtiskit. (Rackard 2013) Kuvia
myymiloistd ympiri maailmaa selatessa typo-
grafia kuitenkin loistaa poissaolollaan. Logo on
pelkistettynd sisiankdynnissi, ja tekstid [oytyy
lzhinni laitteiden ruuduilta. (Kuva 44) Kyllg,
kyseessi on valtavan tunnettu ja menestynyt
briandi, eiki se vilttimitti tarvitse mainostavia
teksteja myymiloissidn, mutta voisiko tekstin
minimointi toimia muutenkin? Luulen niin.

4

Kuva 44.Apple Storessa ylpeys tuotteistaa
ndkyy: mainosteksteja laytad liikkeistd vain
vahan

Kuva 45. Tuotevalikoiman ollessa laaja tulee
suunnitteluun kiinnitt&a erityistd huomiota. Liian
monet tekstit seinissd ja katosta roikkuvissa julis-
teissa luovat sekamelskan, jossa yksikdadan

ei endd erotu edukseen.
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Kuva 46. New Yorkin metro kdytt&d klassista Helveticaa

6. Pohdintaa trendeista

ja ajattomuudesta

Miti ajattomuus merkitsee nykypaivinid? Voiko oikeastaan mitdin suunnitella irral-
laan ajasta? Useinhan ajattomat ilmiét ja esineet muotoutuvat klassikoiksi vasta jil-
keenpiin. Avotakan sisustustoimittaja Miia Kauhanen kehottaa ajattoman sisustuk-
sen luomiseksi yhdistimain designia, vintagea ja edullisia [6yt6jd (Kauhanen 2015,
32.). Titd voi olla vaikeaa soveltaa myymaildin suunniteltavaan typografiaan, koska
brindin tulisi pysyi vain muutaman kirjasintyypin kiytossi.

Vaikka suurin osa fonteista on liitettdvissd yhteen tai useampaan aika-
kauteen, viitin, ettd laadukas typografia on ajatonta. Kuten aikaisemmista kappa-
leista on kdynyt ilmi, vaikuttaa tyylikkyyteen ja luettavuuteen moni seikka, kuten
tekstin asettelu, viri tai koko. Kirjasintyypin valinta on kuitenkin se painavin seikka.
Laadukkuudesta ei vilttimittd viesti fontin kdyton yleisyys. Niin sanottuihin klas-
sikkoihin voi kuitenkin yleensi luottaa.

Kannattaako trendien mukaan siis tehdd typografiaa myymildin? Se riip-
puu paljolti asiakkaan tarpeesta ja halusta. Trendit ovat usein vain vihin aikaa pin-
nalla, ja sen jilkeen ne ndyttivit, no, vanhoilta. Jos kyseessd on kuitenkin vaikka
pop-up myymald, vain vihin aikaa pystyssi oleva tila, niin miksei?
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Arvio omasta
tyoskentelysta

Aihevalintani oli itselleni hyvin osuva. Reilun kol-
men vuoden kaipuu graafisen suunnittelun opin-
toihin sai tyydytystd prosessista, jonka tini kevidini
kivin lapi. Syksyn 2014 vaihdossa viettineeni ja siel-
14 kaksi kurssia typografiaa opiskelleena koin aiheeni
hyvini jatkumona sille. Kuten yleensi kiy, tavoitte-
lin alussa taivaita. Sisillysluettelostani olisi riittinyt
ammennettavaa useampaan opinndytetyéhén. Olin
pidttivdinen kolmen kuukauden tyoskentelyajasta -
venyipi sitten sekin. Niin tyon loppumetreilld voi
vain katsoa taaksepdin ja miettid, mitd olisi tehnyt
toisin ja mitd jii tavoittamatta. Sen koen kuitenkin
olevan turhaa.

Jo  tyosuunnitelmaseminaarissani  koros-
tin tyoelimilihedisyyttd, haluani tehdid jotain, jolle
olisi kdytt6d my0s tulevaisuudessa. Siind koen on-
nistuneeni hyvin. Jos ja kun sisustusarkkitehdin t6itd
tulevaisuudessa teen, hyodynnin varmasti kerddmaia-
ni aineistoa. Se, onko tydstini hydtyd myds muille,
jad kysymysmerkiksi. Luulen, ettd on. Olen pyrkinyt
esittimidn asiat kdytinnonliheisesti niitd teorialla
pohjustaen. Uskon, ettd ainakin muutama lukija op-
pii jotain uutta ja kenties katsoo myymil6itd uudesta
nakokulmasta.

Ty6n tekoon oman haasteensa toi tiedon-
hankinta aiheesta, joka on melko tuntematon. Typo-
tehtuurista on tehty muutamia kirjallisia julkaisuja,
yksi viitoskirja (Tsimourdagkas 2014) ja joitain artik-
keleita. Suoraan kaupallisesta typografiasta kertovaa
kirjallisuutta sain kisiini hyvin vihin. Suomalaisia
lahdetietoja kummastakaan en 18ytinyt ainuttakaan.

Lihestyin aihetta siis laajasti niin eri typografian ja
arkkitehtuurin alojen kirjallisuuteen ja tutkimuk-
siin tutustumalla kuin oman havainnoinnin ja pdit-
telyn pohjalta. Ainakin kotimaisella kentilld koen
tehneeni jotain, jolla on uutuusarvoa. Olisin ainakin
henkilokohtaisesti kiinnotunut lukemaan aiheesta
sisustusarkkitehtuurin ammatin harjoittajana, vaik-
ken ty6td olisikaan itse tehnyt.

Vaikka aiheen rajaus muuttui alati tyén ede-
tessd, tuli siitd mielestini monipuolinen ja hyvin pe-
rusteltu. Lukujen jaottelu on tehty selkedksi. Jokain-
en otsikko pohjustaa tai perustelee typografian roolia
myymalitilassa. Uusia ldhteitd tuli koko ajan lisii,
ja uusia nikékulmia aiheeseen 16ytyi tauotta. Vedin
kuitenkin rajan my®ds itselleni. Kiytin tyon teke-
miseen reilusti enemmin aikaa opintopistemiiriin
nihden, mutten koe sitd negatiivikseksi asiaksi. Olen
panostanut samalla oman ammattitaitoni kehit-
tymiseen. Energiaa ja omia voimavaroja olen kiyt-
tinyt aivan uudella tasolla koko aiempiin opintoihini
verrattuna.

Raporttiini olen tyytyviinen. Sain taas lisad
kokemusta taiton tekemisestd ja tekniikoista. Asi-
atekstin kirjoittaminen takkusi alussa paljon, koska
viimekerrasta oli vierdhtinyt jo useampi vuosi. Olen
tuotokseeni silti hyvin tyytyviinen. Koen sen olevan
hyvi paidtos ammattikorkeaopinnoilleni ja hyvi si-
irtymd ammatilliseen maailmaan. Toki aihetta olisi
voinut kisitelld vield syvemmin ja kattavammin,
mutta koen tdyttineeni opinniytetydn kriteerit.
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