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Opinnaytetyon aiheena on yrityskuvan luominen uudelle kampaamolle nimeltd Beauty
Guru’s. Kampaamo avattiin Kotkaan huhtikuussa 2010. Asiakas halusi yrityksen visu-
aalisen ilmeen olevan yksinkertaisen tyylikés, elegantti sekd moderni ripauksella ita-

maista tunnelmaa. limeen tulisi olla nykyaikainen, mutta suunniteltu siten, etté se kes-

t&a kaytossa useita vuosia.

Ty6hon kuului verkkosivujen, tunnuksen, kdyntikortin, lahjakortin ja kirjekuoren

suunnittelu. Yhtendiseen visuaaliseen ilmeeseen kuuluu myos typografian ja varimaa-
ilman yhteensovittaminen. Muiden materiaalien tyostdminen yrityksen alkuvaiheessa
koettiin turhaksi. Myos graafinen ohjeisto koettiin tarpeelliseksi toteuttaa, silla se aut-

taa yritystd jatkamaan samalla luodulla visuaalisella linjalla jatkossa.

Tavoitteena oli luoda yritykselle ilme, jolla se erottuisi positiivisesti Kilpailijoistaan.
Kauneudenhoito- ja kampaamoaloilla on hyvin selked ja tunnistettava toimialatyyli,
jossa toistuvat samat vérit ja muodot. Erilaisella tunnuksella ja tyylill& yritys luo oma-
perdisté ja persoonallista mielikuvaa itsestdan. Yrityskuvan luominen aloittavalle yri-

tykselle on sen menestyksen kannalta elintarkea.

Yrityksen verkkosivut ovat tarkeét sen markkinoinnin kannalta. Sivujen tulee olla yh-
tendiset muun visuaalisen ilmeen kanssa, mutta verkkosivuja suunnitellessa taytyy ot-
taa huomioon hieman eri asioita. Kéytettdvyys ja sivujen rakenne kertovat heti kaytta-
jalle, miten yritys haluaa itsed&dn markkinoida ja mité palveluita yritys tarjoaa.
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The subject of this bachelor’s thesis was to create a corporate identity for a hair and
beauty salon. It is a new company called Beauty Guru’s located in Kotka. The client
wanted the overall corporate identity to be simple, elegant and modern with a hint of
oriental shade. The new designs for the company were a logo, website, business card,
gift card and envelopes. Also a graphic manual was compiled to help the new compa-

ny to maintain the same visual look in the future.

The aim of the thesis was to create a corporate identity that stands out positively
among its competitors. In the beauty care business, there are quite clear and similar
styles regarding the corporate identities. With a different kind of corporate identity,

company can have an advantage in business compared to its competitors.

Because Beauty Guru’s has just started in the business, there may later be some
changes and developments in the graphic manual. Only time and feedback from the
customers can tell what kind of materials or developments should be done in the fu-

ture.

Web pages are an important marketing channel for a small company like Beauty
Guru’s. They have to be similar to the visual look that has been created for the corpo-
rate image. Also usability and construction of the pages gives a certain kind of image

about Beauty Guru’s.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyona suunnittelen visuaalisen ilmeen ja yrityskuvaa kampaamolle. Tavoit-
teena on luoda kampaamolle omanlaisensa ja tunnistettava ilme, joka erottaisi sen po-
sitiivisesti kilpailijoista. Aloittavalle yritykselle yrityskuva on térked, silla positiivisel-
la mielikuvalla luodaan uusia asiakassuhteita sekd yll&pidetaén jo solmittuja asiakas-
suhteita.

Opinnaytety6hon sisaltyy tunnuksen, verkkosivun seka painetun markkinointimateri-
aalin suunnittelu. Painettuihin tuotteisiin kuuluvat kéyntikortti, lahjakortti seka Kirje-
kuori, jotka kattavat yrityksen tdménhetkisen painomateriaalien tarpeen. Myds talou-
dellisista syista tuotteita painetaan vain pieni maara aluksi. Myohemmin materiaaleja
voidaan laajentaa esimerkiksi erilaisiin mainosmateriaaleihin. Tarkeimpana markki-

nointina yritykselle toimivat verkkosivut seka positiivinen yrityskuva.

Suunnittelutydhon kuuluu myds graafisen ohjeiston laatiminen yritykselle. Ohjeistossa
maadritell&&n tarkasti visuaalisten peruselementtien kaytto erilaisissa yhteyksissa.
Aloittelevalle yritykselle on tarke&é saada yhtendinen visuaalinen linja, joka edesaut-
taa oikeanlaisen yrityskuvan syntymistd. Koska Beauty Guru’s on vasta nuori yritys,

graafiseen ohjeistoon tulee lisdyksia mydhemmin tarpeen mukaan.

Verkkosivut ovat etenkin pienelle yritykselle yksi tdrkeimmistd markkinointi- ja vies-
tintdkanavista. Niiden selkeys ja kayttajaystavallisyys seké kéytannolliset palvelut
luovat yritykselle positiivisen imagon. Tassé tyodssa keskityn vain verkkosivujen ulko-
asun, rakenteen ja kaytettavyyden suunnitteluun. Ulkopuolinen yritys hoitaa niiden
palvelintilan sekd& muun muassa domainin www.beautygurus.fi varauksen. Kymen-
laakson ammattikorkeakoulun kaksi digimedian toisen vuoden opiskelijaa toteuttavat

sivut teknisesti.

Verkkosivuja rakennettaessa tulee ottaa huomioon useita seikkoja, jotka eroavat suu-
resti suunnitellessa painotuotteita. Sommittelultaan tilan rajaaminen on vaikeampaa, ja
katseen kiinnittdminen haluttuun kohtaan vaikeutuu, silla samaan tilaan taytyy saada
useita erilaisia elementteja sijoiteltua. Jokaisella osalla on oma funktionsa, joka taytyy
tuoda selkeasti esille. Turha tieto verkkosivuilla ei ole kayttajaystavallista ja vie voi-

maa huomionarvoisilta asioilta.
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Myaos typografian ja esimerkiksi varien valinta tapahtuu erilaisin perustein. Kirjasin-
tyyppi tulee valita niin kaytettavyyden kuin sen helppolukuisuuden perusteella. Fontin
tulee olla yleinen, jotta se 16ytyisi kaikkien kayttdjien koneilta, joka takaa tekstien na-
kyvyyden oikein. Luettavuuden helpottamiseksi suositellaan kaytettavéksi groteskeja

Kirjasimia, jotka ovat helpommin hahmotettavissa naytolta.
2 YRITYSKUVA
2.1 Yritysesittely

Kampaamon nimi on Beauty Guru’s ja se sijaitsee aivan Kotkan keskustassa. Kam-
paamo on avattu huhtikuussa 2010. Yrittdjana toimivalla lisa Kurvilla oli aiemmin
kampaamoalan yritys Kotkassa, jonka laajenemisen ja konseptin muuttumisen myota
syntyi Beauty Guru’s. Yritykselle haettiin my0s uudet liiketilat. Yrityksessa tulee
tyoskenteleméan kampaajia seké kosmetologeja. Keskeisen sijainnin vuoksi kaupun-
gilla kampaamo saa paljon nakyvyytta jo ikkunateippauksilla ja nayteikkunoilla. Yri-
tyksen tarkempi henkildston maaré ja markkinoinnin tarve tarkentuvat yrityksen olles-

sa toiminnassa jonkin aikaa.

2.2 Yrityskuva

Salinin (2002, 48) mukaan yrityskuva syntyy hyvasta toiminnasta ja hyvasté viestin-
néstd. Jokaiselle yritykselle muodostuu yrityskuva ajan kuluessa, on hyva etta siihen
Kiinnitetddn huomiota mahdollisimman nopeasti. Koska kauneudenhoito- ja kampaa-
moaloilla on hyvin tunnistettava ja selkeé toimialatyyli, haluttiin Beauty Guru’sin yri-
tyskuvaa luoda positiivisesti erilaisella mutta tunnistettavalla tyylilla. Vrit ja muodot
kampaamoiden tunnuksissa ovat hyvin samankaltaisia, jolloin esimerkiksi buddha—
tunnus jaa poikkeavana hyvin mieleen. Teoille ja toiminnalle antavat luonteen yritta-
jan ja yrityksen arvot, mainetta ja yrityskuvaa rakennetaan toiminnan ohella hyvélla

viestinnalla ja vahvistetaan visuaalisella ilmeell& (Salin 2002, 45).

Mielikuvan muodostumisella yrityksesté on tarked rooli kuluttajan k&yttaytymiseen ja
ostopaatoksiin. Jokainen muodostaa oman mielikuvansa yrityksesté asenteiden, tun-

temusten ja uskomusten perusteella. Ropen ja Vahvaselan (1998, 69-70) tekemén tau-
lukon mukaan mielikuvan muodostuminen etenee ké&si kadessé tietoisuuden kasvami-

sen kanssa. Aluksi tietoisuusvaiheessa, kun yrityksesté tunnetaan vain nimi, kuluttajal-
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la on puhdas mielikuva. Tunnettuuden kasvaessa, esimerkiksi kun kuluttaja kuulee
yrityksesta joltain tai kayttaa sen tuotteita, mielikuvaan vaikuttavat syntyneet asenteet.
Yrityksen kannalta suotuisinta on, jos asenteet ovat positiivisia, silla niitd on vaikea
muuttaa. Asiakkaan sisdisen toiminnan tuottaman mielikuvan pitéisi vastata ulkoisen

viestinnan mielikuvaan, jotta kokemukset muodostavat kanta-asiakassuhteen.

2.3 Yrityskuvan rakentuminen

Yrityskuvan rakentuminen on aina méératietoista toimintaa, jolla on tavoite ja sen on
mya0s perustuttava todellisuuteen. Mainostoimisto Donner & Blitzin yrityskuvaoppaan
(Tuunanen 2010) mukaan yrityskuvan rakentumiseen vaikuttavat muun muassa seu-
raavat tekijat: toimintahakuisuus, asiakaslaheisyys, ihmisléheisyys, ammattitaitoisuus,
uudistumiskyky, kaytannonlaheisyys ja yksinkertaisuus seka johtavat arvot. Edella
mainituilla tekijoilla luodaan kuvaa ja annetaan lupaus palvelusta, jota yritys tarjoaa.
Pitamalla sen lupauksen yritys saavuttaa asiakkaiden luottamuksen ja jatkuvuuden

asiakassuhteissa.

Yrityksen imago muodostuu asiakkaiden mielissa (Nieminen 2003, 27). Heidan mieli-
kuvansa yrityksesta perustuu siihen, mita he siitd kuulevat ja nédkevat. Beauty Gu-
ru’sin kohdalla oikeanlaisen mielikuvan luominen alkaa muistettavasta visuaalisesta
ilmeestd, joka tunnuksella ja varityksell& poikkeaa muista saman alan yrittgjista. Hyva
imago ja maine tarkoittavat luottamusta, joka konkretisoituu esimerkiksi ostopaatosti-
lanteissa: usein on helpompi valita tunnetun ja arvostetun yrityksen tuote tai palvelu
(Pohjola 2003, 25). Luottamuksen syntyyn ei voi vaikuttaa vain yrityskuvan visuaali-

sella osalla, vaan palvelun ja tuotteiden pitaé vastata asiakkaiden vaatimuksiin.

3 VISUAALINEN ILME

3.1 Suunnittelun lahtékohdat

Visuaalinen linja on kokonaisuus, joka muodostuu sen tavasta esiintya eri vélineissa,
typografiasta, tunnusvareistd, tunnuksista, symboleista, merkeisté ja niiden yhteen so-
vittamisesta ja soveltamisesta (Nieminen 2003, 42). Kampaamolle haluttiin luoda yh-
tendinen visuaalinen ilme, joka osaltaan vaikuttaa positiivisen yrityskuvan syntymi-

seen. Visuaalisuus on yksi vahvimmista keinoista nakyé ja kiinnittyd ihmisten muis-
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tiin (Salin 2002, 71). Tunnistettavina tekijéind ovat yrityksen tunnus, joka sisaltaa

merkin seka logon, ja samanlaisena jatkuva tunnistettava varimaailma.

Yrityksen viestinnan visuaalisen ilmeen suunnittelu l&hti liikkeelle yrittdjan omasta
selkeéstd mielikuvasta, jossa haluttiin itdmaista ja harmonista tunnelmaa, joka toteutui
jo liikkeen sisustussuunnitelmissa. Sama tyyli jatkuisi myds tunnuksessa, ikkunateip-
pauksissa, Internet-sivuilla sekd kaikissa painettavissa materiaaleissa. Hyvin méaritel-
ty linja sdastda kaytossa selvad rahaa sen liséksi, ettd se takaa yhtendisen ilmeen
(Nieminen 2003, 42).

Yritysilme luodaan vuosiksi eteenpdin, joten suunnittelijan taytyy osata luoda aikaa
kestavia ratkaisuja. Uusimpien trendien seuraaminen johtaa litkemerkin ja visuaalisen
ilmeen nopeaan vanhentumiseen. Ei ole yrityksen edun mukaista, jos muutaman vuo-

den kuluttua ilme téytyy tai halutaan uusia.

3.2 Tunnuksen suunnittelu

Ensimmaisessé tapaamisessa (Kurvi 2010) kavi ilmi, ettd kampaamon yrittdjalla oli
alusta alkaen selva mielikuva tunnuksesta, jonka hén haluaa. Siin& olisi kuvattuna is-
tuva naispuoleinen buddha, joka osaltaan liittyy itdmaisen tunnelman luomiseen. Tar-
kempaa mielikuvaa asiakas ei osannut méaaritelld, esimerkiksi yksityiskohtien tai kési-
en asennon suhteen. Lahtokohtana niin selked kuva tunnuksesta oli hieman kaksija-
koinen. Toisaalta se helpotti suunnittelutyén rajaamista, mutta asetti myos joitain rajo-
ja suunnittelulle ja ideoinnille. Kun asiakkaalla on niin vahva mielikuva haluamastaan,

taytyy vaihtoehtojen olla todella vakuuttavia, jotta mielen voi muuttaa.

Suunnittelun avuksi etsin referenssikuvia Internetista, jotta saisin kasityksen, millaisia
buddhan hahmot ovat. Sain my6s suoraan asiakkaalta yhden referenssikuvan, jota kay-
tin tunnuksen mallina. Koska asiakas halusi tunnuksesta yksinkertaisen ja tyylikk&an,
rajasin heti hahmoista pois kaiken koristeellisuuden ja liian vérikkyyden ja keskityin

tekemadn hahmoa pelkistettynd &&riviivakuviona.

Adriviivaa elavoitin tekemalla siita kalligrafisen viivan, jossa on paksuusvaihteluita.
Tunnuksessa on myos kaytetty viivan eri paksuuksia hyvaksi. Tasapaksuna viiva olisi

nayttanyt raskaalta, eikéd tunnus olisi ollut yhtd mielenkiintoisen nakdinen. Buddhan
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hahmona esiintyy niin miehid kuin naisia, mutta tdhan tarkoitukseen sirompi naisen

hahmo sopi huomattavasti paremmin.

Kuvassa 1 on muutamia esimerkkeja tunnuksista, joita lahetin asiakkaalle. Saamani
palautteen pohjalta aloin kehittad pidemmalle vaihtoehtoja, joissa oli istuva hahmo ja

tekstit. My0s véreja ja mittasuhteita muutettiin asiakkaan toiveiden mukaan.

BEAUTY GURU’S

BEAUTY
GURU'S

BEAUTY GURU'S

Kuva 1. Tunnus vaihtoehtoja luonnosteluvaiheessa

Halusin myds suunnitella toisenlaisia tunnuksia, joissa ei esiinny hahmoa, vaan jotka
kuvastaisivat enemmaén itdmaista ornamentiikkaa ja olisivat enemman abstrakteja.
Kuvassa 2 olevaan py6redan tunnukseen hain muotoja ja kuvioita hiuksista seka eri-
laisista kaarevista elementeistd. Variksi valitsin tumman oranssin. Samaran (2007,
110) mukaan kirkas oranssi kuvastaa terveyttd, tuoreutta, laatua ja vahvuutta. Oranssi

sopii myds itdmaiseen tunnelmaan mausteisella séavyllaan.

GEAUTY GURU'S

Kuva 2. Koristeellisempi tunnus
3.3 Lopullinen tunnus

Asiakas valitsi ké&ytettavaksi tunnukseksi vaihtoehdon, jossa on kuvattuna istuva
buddha jonka alapuolella ovat tekstit (kuva 3). Lisasin tunnukseen viivat Beauty Gu-
ru’s —tekstin yla- ja alapuolelle, joka toi tunnukseen hieman jamékkyytté ja vahvuutta.
My0s véreja muokattiin tummemmiksi ja vahvemmiksi, silla vihre& véri oli liian haa-

lea tunnusta pienennettaessa.
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BEAUTY GURU’S

Kuva 3. Asiakkaan valitsema tunnus

Tunnuksen tekstit muodostuvat yrityksen nimesté Beauty Guru’s sekd lauseesta
”Hiukset, meikit & kauneus”. Ehdotin asiakkaalle selittavan tekstin lisddmista tunnuk-
sen yhteyteen, silla buddhan hahmosta ja liikkeen nimesté ei heti tule mielikuvaa
kampaamosta ja teksti tunnuksen yhteydessa selventéé asiaa sitd ensi kertaa katsoval-
le. Vaihtoehtona oli myds sama teksti englanniksi, mutta se ei kuitenkaan sopinut yri-
tyksen ilmeeseen, vaikka liikkeen nimi onkin englanniksi. Tunnusta voidaan myo-
hemmin kayttdd myos ilman lisatekstid, kun yritys on saanut tunnettuutta alueellaan ja
kohderyhmaéssaan. Myds hyvin pieniin tiloihin painettaessa tunnusta voidaan kéayttaa

ilman lisatekstia.

3.4 Tunnuksen typografia

Kirjasintyypin valintaan vaikuttavat konkreettiset tekijét kuten tekstin pituus, hierar-
kinen asema julkaisussa ja kéytettava tila, seké késitteellisemmat tekijat kuten tekstin
luonne ja suunnittelijan mieltymykset (Lukkarila 2001, 74). Beauty Guru’sin kohdalla
tunnuksen teksteind ovat yrityksen nimen Kirjoitusasu, eli logo, Beauty Guru’s seka

teksti "Hiukset, meikit & kauneus”.

Yrityksen nimen typografiaa suunnittelin sen tarvitseman huomionarvon pohjalta. Ky-
seessé on yrityksen nimi, jonka tulisi jadd& mahdollisimman hyvin asiakkaiden mie-
liin. Antiikva, eli paatteellinen kirjasintyyppi, sopi mielestani paremmin siihen tarkoi-
tukseen. Kuten Lukkarila (2001, 75) kirjoittaa, paatteelliset kirjaimet tuntuvat viralli-

silta ja uskottavilta ja niiden luoma tekstuuri on téytel&inen.

Kéyttamassani paatteellisessa Felix Titling kirjasintyypissa (kuva 4) on kauniit ja py6-
redt muodot seka sen pééatteet ovat sopusuhtaisen kokoiset kirjaimiin ndhden. Koska
Kirjasimessa on kéaytossa vain versaalit Kirjaimet, sitd ei sovellu kaytettdvaksi misséén

muussa Beauty Guru’sin viestinnassa.
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Kirjainten valeja on myos harvennettu. Itkonen (2004, 84) toteaa ettd antiikvan ver-
saalien kevyt harventaminen on erityisesti klassiseen otsikkotypografiaan kuuluva tyy-
lipiirre. Harvennus toimii myds tunnuksen tekstissg, silla se ndyttada selkeammalta ja

on helpommin luettavissa, kun kirjaimilla on hieman enemman tilaa.

BEAUTY GURLU’S

Kuva 4. Logo

Lopullista tunnusta varten muokkasin hieman nimessa olevan t-kirjaimen paatteita.
Alkuperdisessé kirjaimessa padtteet nousevat hieman myos ylospain, joka rikkoi Kir-
jainten tasaisen ylareunojen linjan. Tasaamalla paatteet tekstin linja on nyt tasaisem-
man ja rauhallisemman ndkoinen yléreunastaan. Kuvassa 5 on esitetty paatteiden

eroavuus ennen ja jalkeen muokkauksen.

Ay

Kuva 5. Muokattu t-kirjain

Tunnuksen selittdvassa tekstissa kaytin groteskia eli paatteetonta kirjasintyyppia. Se
luo kontrastia tunnukseen, mutta ei vie voimaa tarkeimmalta eli yrityksen nimelta.
Yhtendisen ilmeen vuoksi myos teksti "Hiukset, meikit & kauneus” on kirjoitettu ver-
saalein eli suuraakkosin. Kaytetty kirjasin on Segan Light, joka on tasapaksuinen,
mutta siro ja sopusuhtainen kirjasin. Tehokeinona tekstissa kaytin runsasta harvennus-
ta, jossa kirjainvalit ovat huomattavasti suuremmat (kuva 6). N&in lyhyessé tekstissa
tehokeino on vield toimiva. Tehostettu teksti on yleensa vain sanan tai kahden mittai-
nen; kokonainen otsikkolause olisi jo mahdoton luettavuuden kannalta (Itkonen 2004,
84).

HIUKSET, MEIKIT & KAUNEUS

Kuva 6. Tunnuksen selittava teksti

Varind selittavassa tekstissé on sama vihred kuin merkissékin. Sama varisavy tuo yh-
tendisyytta ja sitoo tekstin merkin ja logon kanssa. Vihrean savya taytyi kuitenkin al-

kuperdisista luonnoksista hieman tummentaa, jotta teksti pienennettynakin olisi viel&
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luettavaa. Selittdvén tekstin kayttoa tulisi myos harkita silloin, kun tunnus sijoitetaan
pieneen tilaan. Koska tekstin luettavuus huononee huomattavasti, se voidaan poistaa

tarpeen mukaan.

3.5 Yrityksen tunnusvaérit

Beauty Guru’sin tunnusvérit rakentuvat tunnuksen vihreésté ja ruskeasta, seké lisavéa-
reind kaytetyista savyistd. Lisdvarejé on tarkoitus kayttaa niin painettavissa kuin sah-
koisissa julkaisuissa. Véreilld on aina viestinsa. Ne vélittavat vahvoja merkityksia ja

tunnelmia ilman sanoja ja selityksia. (Salin 2002, 78.)

Asiakkaan suunnitelmissa oli, ettd tunnuksen varitys olisi harmoninen ja maanlahei-
nen, mutta kuitenkin tuoreen oloinen. Silloin parhaimmiksi vaihtoehdoiksi nousivat
erilaiset ruskean, harmaan ja maanl&heisten véarien savyt. Tunnuksen luonnosvaiheessa
ldhetin asiakkaalle vaihtoehtoja, joissa ké&ytin neljaa eri varisavya: oranssia, turkoosia,
oliivinvihreda seka fuksian punaista. Valitsin tarkoituksella kirkkaita véreja luonnok-
siin, silla niistd muodostuu nopeasti mielipide mika sointuu yhteen tekstin vérien

kanssa ja mika miellyttaa eniten.

Néisté véreista asiakas halusi ottaa kayttdon vihrean. Mité kirkkaampi vihred, sita

nuorekkaampi ja energisempi vaikutelma. Neutraalimmat vihreat, kuten oliivi, tuovat
mieleen maanl&heisyyden. (Samara 2007, 110.) Boylen (2001, 24) mukaan varitutki-
muksissa vihredan liitetddn tuoreus ja rauhallisuus, joten se sopii hyvin merkitseméaan
terveyttd ja raikkautta. Valitsemani vihredn savy on kirkas, mutta samalla rauhallinen

savy.

Tunnuksen tekstien véreissé kokeilin niin mustaa, harmaata kuin ruskeaakin. Musta
osoittautui lilan voimakkaaksi variksi raikkaan vihreédn rinnalla, joten kokeilin teksteja
ruskealla ja harmaalla. 80 % musta eli tummanharmaa teksti sointui hyvin merkin
kanssa yhteen, mutta harmaasta tulee usein myds kylma ja teraksinen mielikuva, jota
ei tunnukseen haluttu. Paadyin lopulta tummanruskeaan tekstiin. Ruskean savy on hy-
vin tumma ja hieman punaiseen vivahtava, joka tuo sévylle syvyytta ja mielenkiintoa.

Lisévareilld halusin tuoda yrityksen viestintaan ja visuaaliseen ilmeeseen kontrastia
sekd nadkyvyytta markkinoilla. Kilpailijoiden tuotteista poikkeava ja onnistunut varitys

auttaa huomion saavuttamisessa usein ratkaisevasti. Juuri lanseerausvaiheessa tuotteen
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erottaminen Kilpailijoista ja korkea huomioarvo usein ratkaisevat asiakaskunnan kiin-
nostuksen herd&misen ja siten kokeilun aikaansaamisen (Rope, Vahvaselka 1998, 79.)
Tdydentdvat vérit valitsin keltaisen, oranssin ja punaisen savyista niiden lampimyyden

vuoksi. Vdrit sointuvat hyvin yhteen niiden saman varikyllaisyyden ansiosta.

Kuva 7. Yrityksen viestinnan lisévérit

Kuvassa 7 on esitetty Beauty Guru’sin tdydentavat lisavarit. Keltainen liitetd&n aurin-
koon ja lamp6on, joten se heréttdd iloisuuden tunnetta (Samara 2007, 110). Hintsasen
(2009) mukaan oranssiin liitetddn sanoja voima, menestys, viehdtysvoima, vetovoima,
auktoriteetti ja ilo. Oranssi on myos tehon véri. Tummemmat punaisen savyt ovat

vahvoja ja dramaattisia vérejd, joita tulee kayttad harkitusti viestinnassé. Tehokeinona
ne ovat kuitenkin vaikuttavia. Vrien tarkat vériarvot on méaritelty graafisessa ohjeis-

tossa.

4 VERKKOSIVUT

4.1 Kayttajat

Verkkokokonaisuutta rakennettaessa on jatkuvasti otettava huomioon kohdeyleisén
tarpeet: mihin tarkoitukseen palvelu suunnitellaan, mité sen on tarkoitus viestia (Loiri,
Juholin 1998, 85). Beauty Guru’sin verkkosivut ovat ensisijaisesti tarkoitettu markki-

nointiin. Toisena tarke&dnd toimintona on online-ajanvaraus kampaamon palveluihin.

Nykyajan kuluttajat osaavat kriittisemmin arvioida yritysten verkkosivuja ja myds
vaativat niiden ulkoasulta ja kaytettdvyydelta paljon. Sivuston ulkoasu tulisi suunni-
tella sen kayttdjille. Omaperéisyys on tarkeatd, mutta fonttien ja kuvien, vérien ja ban-
nereiden muotoilusta lahtien on kannattavaa edeté askel askeleelta todellisen vastaan-

ottajan arvomaailman mukaan (Nieminen 2003, 113).

Yrityksen verkkosivujen tulee saumattomasti sopia yhteen muun ilmeen kanssa ja sen
taytyy olla niin yhdenmukainen, etta se on tunnistettavissa. Nieminen (2003, 111) kir-

joittaa, ettd mukaan tulevat nyt vain lisdksi monet muut kriteerit, kuten toimivuus, la-
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dattavuus, interaktiivisuus, informaatiokyky, esteettisyys ja pelkistetty ulkonakao,
helppokayttoisyys, joustavuus, tehokkuus, hyvéat kdyttbohjeet antava rakenne ja tur-

vallisuus.

Verkkosivut ovat laajuudeltaan 5 - 6 sivua, jotka kattavat etusivun, ajanvarauksen,
hinnaston ja tuote- ja palveluesittelyt. Tavoitteena oli luoda sivut, jotka houkuttelevat
uusia asiakkaita, palvelevat vanhoja asiakkaita seké ovat tyylikkaat ja ajantasaiset.
Webissé ndkyminen voi olla ihan sopiva tavoitetaso pienelle yritykselle. (-) Mutta jos
voimavarat eivét riitd enempéaén, kannattaa keskittya tekeméan yksinkertaiset, selkeét
sivut, joilla on melko pysyvéa tietoa. ( Korpela, Linjama 2005, 49). Online-
ajanvaraus-toiminnon vuoksi verkkosivut ovat tarkeat myos jo yrittdjan edellisen yri-

tyksen vakiintuneille asiakkaille.

4.2 Rakenne

Krug (2006, 11) kertoo kirjassaan tarkeimman saannon verkkosivujen kaytettavyyteen
liittyen olevan yksinkertainen: ala pakota minua ajattelemaan. K&ytdnnossé se tarkoit-
taa sitd, ettd verkkosivujen tulisi olla niin itsestaan selvié ja kertovan mista on kyse ja
miten sitd kdytetddn, ilman etta kayttdja edes miettii asiaa. Beauty Guru’sin verk-
kosivuilla rakenne on tehty yksinkertaiseksi ja selkedksi, jotta sivujen funktio tulisi
heti selvéksi. Sivuilla on tietoa yrityksestd, sen palveluista, hinnoista sekd toimintona

online-ajanvaraus.

Sivurakenteeltaan verkkosivut koostuvat aloitussivusta seké viidesté alasivusta. Sisél-
I61tddn Beauty Guru’sin sivut ovat melko suppeat, jolloin hyva kaytettavyys tulee esil-
le muun muassa sill, ettei sivuja tarvitse vierittaa alaspain. Korpelan ja Linjaman
(2005, 130) mukaan usein mainitaan tavoitteeksi, ettd sivun pitaisi mahtua kerralla se-
laimen ikkunaan, niin etta sisaltod ei joudu vierittdmaan esiin. Tdmé on hyva tavoite
silloin, kun sivu toimii jonkintasoisena paésivuna, sisallysluettelona muiden sivujen

valikoimalle ja samalla usein lyhyena tietoiskuna.

Aloitussivulla on yrityksen tunnus, yhteystiedot, esittelyteksti seka linkit alasivuille.
Tarkedd on myos se, ettd paésivu antaa oikeansuuntaisen kasityksen sivuston laajuu-
desta eli siitd, mita sivustosta voi odottaa l6ytavansa (Korpela, Linjama 2005, 134).
Aloitussivu on myos usein sivuston téarkein, sillé sen perusteella uusi kéyttaja jaa joko
tutkimaan sivua tai lahtee sivustolta pois. Alasivut ké&sittelevét kukin yhden aihekoko-
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naisuuden, kuten hiukset, tuotteet tai hinnaston. Né&in sivusto pysyy selkednd ja kaytta-

jan on helppo etsid haluamaansa tietoa sivuilta.

Perusrakenne jokaisella sivulla pysyy samana. Yrityksen tunnus ja yhteystiedot ovat
vasemmalla ja linkit keskell& ylhaalla. Vaihtuva tieto tulee oikealle puolelle. Sivun ja-
kaminen selvésti eriteltyihin alueisiin on tarkedd, koska se antaa nopeasti kayttajalle
mahdollisuuden pa&ttadd, mihin alueisiin keskittya ja mitka voi turvallisesti jattaa huo-
mioimatta (Krug 2006, 36).

4.3 Navigaatio

4.4 Ulkoasu

Vakionavigoinnilla tarkoitetaan sivuston jokaisella sivulla olevaa olennaisesti saman-
laista linkkien listaa tai vastaavaa tapaa suunnistaa eli “navigoida” sivuston muihin
osiin (Korpela, Linjama 2005, 335). Yleisesti navigaatiot on sijoitettu sivuston va-
sempaan reunaan, mutta yleisemmin sité kéytetddn myos ylareunassa vaakasuoraan.
Beauty Guru’sin verkkosivuilla navigointi tapahtuu juuri ylareunan vaakapalkissa. Si-
joittelua tukee se, ettd linkkeja on suhteellisen vahan, jolloin yksi navigointialue on

riittava seka se, etté sivusto on vaakasuuntaisesti sommiteltu.

Ulkoasultaan navigointiosio on selked ja yksinkertainen, mutta silti erottuva. Navigaa-
tiossa sillé sivulla, jolla kayttaja parhaillaan on, lukuun ottamatta aloitussivua, linkin
nimi nousee hieman muita ylemmas ja muuttuu vérilliseksi. Ndin kéyttdja huomaa
helposti, mill4 alasivulla on. Yleensa on suotavaa, ettd sivua itsedan vastaava kohta
navigointivalikossa on erinakdinen kuin muut (Korpela, Linjama 2005, 341.) Kysei-

nen linkki ei mydskaan ole aktiivinen, jolloin sita ei voi klikata.

Nieminen (2003, 110) toteaa etté yrityksen kotisivujen ilmeen on oltava yhtenevé
muun mainonnan kanssa, jotta yritysmielikuva voisi olla eheé asiakkaan mielikuvissa.
Ulkoasultaan verkkosivut ovat selkedt ja modernit, kuten suunnitellut painotuotteet-
kin. Asiakas huomaa heti sivuille tullessaan, missa sijaitsevat yhteystiedot tai linkit
ilman, ettd niitd tarvitsee etsia.

Kuvina sivustolla voidaan kayttaa toimialan mukaisia mallikuvia hiusten leikkauksis-

ta, varjayksista tai tuotteista. Kuvien kaytolla on kuitenkin vaikutus sivuston nopeu-
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teen ja sen latautumiseen. Nielsenin (2000, 46) mukaan suositumpia verkkosivustoja
ovat ne, jotka latautuvat nopeasti. Kuvien valinta vaikuttaa myos sivuston ulkoasuun,

jolloin taytyy valita kuvia, jotka sointuvat sivuston muihin elementteihin.

Korpela (2005,202) kirjoittaa, ettd kun sivua vilkaistaan ensimmaisen kerran, kiinnit-
tyy katsojan huomio yleensa ensimmaisend sivun linjoihin ja véreihin. Varien jélkeen
sivun huomiota heréttavin osa ovat kuvat ja tekstit ovat huomioarvoltaan hantépaéssa.
Beauty Guru’sin sivustolla kuvat hiusmalleista sijoitetaan aina sivuston keskelld ole-
van tekstipalstan oikealle puolelle. Nain katse suuntautuu kuvaan, ja siité viereiseen
tekstiosioon. Kuvat toimivat enemmankin visuaalisina elementteind sivustolla kuin
tiedon l&hteend. My0s tyhjan tilan kéayttd kuvien ymparilla kiinnittad kayttajan kat-
seen. Se myos tehokkaasti erottaa sen ymparistostaan. Mallien kuvat kertovat nopeasti

ensimmaista kertaa sivustoa kayttavélle yrityksen toimialasta ja palveluista.

Tarkeédna osana ulkoasua on myos sivuston rakentaminen niin, etta kayttdja tietdd mit-
k& ovat linkkeja ja mitka eivat. On tarkedd tehda selvaksi mita voi klikata (Krug 2006,
37). Kayttajat usein tuskastuvat sivuihin, joissa on lilan monta erilaista linkkityyppia

tai varillista tekstia. Klikattavien linkkien tulisi selkeasti erottua muista teksteista.

4.4.1 Asettelu

Sommittelulla tarkoitetaan ilmaisun valineiksi valittujen sivun osien, kuten kuvien ja
tekstien, jarjestamista rajattuun tilaan (Korpela, Linjama 2005, 363). On helpompaa
sommitella elementteja selkedsti rajattuun tilaan, esimerkiksi painotuotteissa, kuin
verkkosivuille, jossa pinnan ulottuvuuksia on vaikeampi hahmottaa ja tietdd. Verkossa
sommittelua rajaa aina kaytettdvan nayton ja sen ominaisuuksien rajat. Sommittelulla
voidaan ilmaista monenlaisia asioita, ohjata katsetta, herattad mielenkiintoa ja vélittda
tunnelmia. Pisteitd, viivoja, pintoja, volyymia ja véreja jarjestamélla sivulle syntyy lii-

kettd ja rytmid, syvyyttd, harmoniaa ja tilan tuntua. (Korpela, Linjama 2005, 363)

Asettelultaan symmetrinen verkkosivuston sisaltd on aina turvallinen ratkaisu. Sym-
metriaa pidetddn turvallisena ja tuttuna, mutta verkkosivulla se voi toteutua myos tyl-
sén oloisena. Mielenkiintoisilla sivun linjoilla ja katseensuunnilla sivusto ei ja& vaisu-

na kayttajan mieleen.



17

Kontrasteilla luodaan my6s mielenkiintoa sommitteluun. Kontrasteja voidaan kayttaa
niin teksteissé niiden vahvuuden vaihteluna, vareissa esimerkiksi vastavareilld, kuin
muotokielessékin. Yhdistamalla eri muotoja rinnakkain saadaan aikaan vaihtelua.
Kontrastien kayton tulisi kuitenkin olla rajattua, silla liian suuret elementtien vaihtelut

tai niiden liikakaytto voivat tehda sivustosta levottoman oloisen.

Miellyttdva sommittelu sivustolla auttaa viestin perillemenoa kayttdjalle. Suunnitelles-
sa on hyva tiedostaa, millaiset ihmiset verkkosivua kéyttaa, vaikka jokaisen makua
onkin mahdoton miellyttaa. Web-sivuilla informaatiota annetaan tekstisisallon liséksi
staattisilla elementeilld, kuten tekstien, varien, kuvien ja néiden sijoittelun ja muodon
valinnan avulla. Kayttajan katse kiinnittyy variin, kontrasteihin, kokoon ja liikkee-
seen. Katse seuraa liikkeen suuntaa ja sommittelun linjat ohjaavat katsetta.(Korpela,
Linjama 2005, 365)

4.4.2 Varimaailma

Véarimaailmaltaan verkkosivut ovat hyvin samankaltaiset muun Beauty Guru’sin mate-
riaalin kanssa. Tunnuksessa toistuvat vihred ja harmaa, ja lisavérit tuovat kontrasteja
sivustoon. Tummanharmaa savyinen tausta on suuressa roolissa, mutta sen rauhallinen

kuviointi ja vahainen kontrasti tekevat siita rauhallisen taustan.

Vérien kaytto vaatii kuitenkin tarkkaa harkintaa (Korpela, Linjama 2005, 392). Niiden
vaaralla tai liiallisella k&ytoll& voidaan pilata sivuston tunnelma tai informatiivisuus.
Vaérejé valittaessa taytyy pitdd mielessa niiden eri merkitykset ja arvot. Liian voimak-
kailla ja merkityksellisilla vareill&, kuten punaisella, saatetaan saada aikaan katseen-

kiinnitt4vid kohtia, joista on hankalaa siirtya pois silmailemé&an muuta sivustoa.

Huomiota kannattaakin koettaa heréttda jollain muulla keinolla. Visuaalisesti yksittdi-
nen varildiska sivustolla voi olla paljon tehokkaampi keino kuin suuret varipinnat. Jos
sivustolla on logo, kdyta sen vareja myos taustoissa ja teksteissé (Korpela, Linjama

2005, 394). Néin varit sointuvat yhteen ja niilla on jokin merkitys sivulla, kun kaytt&ja

yhdistaa ne toisiinsa.

Varisuunnittelussa varein harmonialla ja kontrasteilla saadaan aikaan vaihteluita.
Harmoniset vérit ovat variympyrassa lahelld toisiaan ja ovat sévyltaan yhta voimak-

kaita. Saman varin harmoniassa yhdesta varist4 otetaan monta eri sdvyn voimakkuutta.
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Kontrastit syntyvat eri tummuusasteiden vaihteluilla tai kdyttamalla vastavareja, joita
kaytettéessa tulee huolehtia, ettei vastavérien vaikutelmasta tule liian jyrkka tai voi-

makasta vaikutelmaa.
4.4.3 Verkkosivujen typografia

Kirjasimia valittaessa on syyta olla erittéin tarkkana (Nielsen 2000, 26). Jos fontiksi
valitsee kirjasimen, jota ei 10ydy kéyttajan koneelta, tekstit eivat silloin ndy oikein.
Kannattaa siis valita jokin yleinen Kirjasin, jos haluaa verkkosivujen toistuvan jokai-
sella suunnitellusti. Kirjasimista valitsin verkkosivuille kdytettavaksi Verdanan, josta
on esimerkki kuvassa 8. Verkossa yleisimmin kéytetyisté fonteista, Arialista ja Verda-
nasta, Verdana on harvempana ja siten valoisampana jonkin verran helpompi luettava
(Pohjanoksa, Kuokkanen, Raaska 2007, 157). Se myds sopii hyvin yhteen tunnuksen

fonttien kanssa. Kontrastia teksteihin tuo gemenan ja versaaleiden kaytto.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZARAD
abcdefghijklmnopgrstuvwxyzaad
1234567890

Kuva 8. Verkkosivuilla kdytetty Verdana Kirjasin

Sijoitettaessa tekstia verkkosivuille tdytyy ottaa huomioon useita luettavuuteen liitty-
vid seikkoja. Tekstin lukeminen ruudulta on vasyttavas, joten pitkia rikkoutumattomia
tekstipalstoja tulisi valttaa (Gotz 2007, 70). Ruudulla olevan tekstin tulisi olla ilmavaa

valistyksien avulla ja aseteltu niin, ettd luettavuus olisi paras mahdollinen.

Tekstid ei myos laheskadn aina lueta kokonaisuutena. Kéyttajat silmailevat tekstia ja
poimivat siitd avainsanoja sekda mielenkiintoisia virkkeité ja kappaleita, ja hyppéévat
yli vehemman mielenkiintoisista tekstin osista (Nielsen 2000, 105). Tasta syysté tulisi
myo0s vélttaa turhan tekstin laittamista verkkosivuille. Kayttdja helposti turhautuu, jos

ei 16yda haluamaansa liian tekstin joukosta.
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5 PAINETUT MATERIAALIT

5.1 Kayntikortti

Yrityksen kayntikortista haluttiin tehd& hieman monipuolisempi ja kaytannollisempi

yhdistamaélla siihen ajanvarauskortin toiminnon. Suunnittelin kortin isommaksi, koko-
naismitoiltaan 100 mm x 90 mm, kuin kayntikortit yleensa ovat. N&in korttiin mahtu-
vat tarvittavat yhteystiedot, tunnus, seké tilaa merkita ylos varattu aika kampaamosta.
Keskelld olevan taitteen avulla kortista saadaan 50 mm x 90 mm kokoinen kayntikort-

ti, joka mahtuu niin taskuun kuin lompakkoon.

Ulkoasultaan ké&yntikortti on selked ja yksinkertainen. Kortin kansina toimivat sivut

ovat tummanharmaat, joille etusivulle on sijoitettu tunnus ja takasivulle yhteystiedot.
Sisésivulla on tekstipalsta, jossa on lyhyt esittely yrityksesta ja sen palveluista. Myds
Beauty Guru’sin yhteystiedot I0ytyvét sisésivuilta. Toisella sivulla on ajanvaraustau-

seuraavan varatun ajan.

Véreind kortissa on kaytetty merkin vihredn savya seka lisdvarind tummanharmaata.
Buddhan hahmon vihredn savyn toistuminen kortissa luo yritykselle tunnettuutta, sill&
kayntikortti on ensimmaisid painomateriaaleja, joita asiakkaille jaetaan. Saman varin

toistaminen jaa ihmisten mieliin tehokkaasti.

5.2 Lahjakortti

Lahjakortti on tehokas markkinointivéline kampaamoille ja silla voidaan tehdé hyva
vaikutus mahdolliseen uuteen asiakkaaseen. Yrityksen alkuvaiheessa se on kayntikor-
tin ohella lahes ainoa asiakkaiden kasiin paatyva materiaali, joten sen on edustettava

yrityksen valittua ulkoasun linjaa.

Lahjakortti on kaksipuolinen, 85 x 200 mm kokoinen vaakasuuntainen kortti. Tehos-
tevarind lahjakortissa on kaytetty oranssia yrityksen maaritellyista lisavareista. Etu-
puolelle on sijoitettuna kaksi tekstipalstaa sek& vasempaan ylareunaan valokuva. Lah-
jakortin toisella puolella on Beauty Guru’sin tunnus seka yhteystiedot. Lahjakortti an-

netaan aina sille tarkoitetussa C65 Kkirjekuoressa.
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5.3 Kirjekuori

Kuori on kooltaan 114 x 229 mm eli C65 standardimittainen kirjekuori. Se on samaa
Terreus Sign paperia kuin muutkin painotuotteet. Sen ensisijainen kayttotarkoitus on
toimia lahjakortin kuorena. Kuoressa on Beauty Guru’sin tunnus seka yhteystiedot.
Yrityksen tunnus sijaitsee kuoren etupuolella nakyvélla paikalla. Yhteystiedot on si-
joitettu kuoren taakse lappéosaan keskitetysti. Myods muita Kirjekuorikokoja voidaan
suunnitella samoilla visuaalisilla elementeilla ja niiden elementtien samanlaisella aset-
telulla. Muut Kkirjekuoret voivat tulla tarpeellisiksi yrityksen toimiessa pidemman ai-

kaa ja kaytannon tarpeitten vakiintuessa.

5.4 Typografia

Typografia on itsestdén selva osa graafista muotoilua. Kaikesta muusta suunnittelusta
se poikkeaa siind, etta se on kaikkein vahvimmin liitoksissa keskeiseen kommunikaa-
tiovélineeseen, luonnolliseen kieleen.(-) Hyvé typografia tukee ja pukee viesteja na-

kyvélla, mutta usein huomaamattomalla tavalla. (Brusila 2002, 83-84.) Typografisilla
valinnoilla voi vaikuttaa huomattavasti yrityksen visuaaliseen yrityskuvaan. Se kertoo

yrityksen nykyaikaisuudesta, ja antaa heti mielikuvan yrityksen toimialasta.

Selkeys ja luettavuus ovat tdrkeimmat kriteerit (Salin 2002, 79). Kirjasintyyppien tu-
lee olla tarpeeksi monipuolisia, jotta ne soveltuvat mahdollisimman useaan kéyttotar-
peeseen. Typografia kuvastaa myos yrityksen toimialaa, jolloin on syytd miettid, min-

kalaista kuvaa yritys haluaa itsestdan antaa.

Tavallisesti taittoon kuuluu erilaisia teksteja ja niiden kayttotarkoituksia, jotka tulisi
erottaa toisistaan typografisin keinoin. Kirjasimien valintaan vaikuttavat niiden kéyt-
tokohteet, niiden antamat viestit sekd niiden yhteensopivuus. Suositeltavaa on kayttaa
kahta eri kirjasinta, antiikvaa sek& groteskia, julkaisuissa. Ne luovat kontrasteja teks-
tiin sek& auttavat lukijaa havainnoimaan. Itkosen (2010, 19) mukaan kahden antiikvan
tai kahden groteskin kdyttdminen samassa tydssa ei tuota riittdvasti kontrastia, vaikka
ne kuuluisivatkin kirjaintyyppien luokittelussa eri rynmiin. Kontrasti on yksi tér-

keimmisté typografian keinoista tehda siitd mielenkiintoista.

Beauty Guru’sin viestinnan typografiaksi valitsin kdytettavaksi ITC Stone Serif (kuva

9) ja ITC Stone Sans (kuva 10). Kirjaimet kuuluvat samaan laajaan kirjainperheeseen,
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joka tarkoittaa, ettd saman p&éanimen alle sisaltyy seka antiikva ett& groteski eri leik-
kauksineen. Koska kirjainten pohjana on sama perusmuoto, ne sointuvat hyvin yhteen.
Laaja kirjainperhe antaa mahdollisuudet toisaalta typografisten kontrastien kayttoon,
mutta samalla se takaa typografisen yhtendisyyden sdilymisen ja auttaa valttaméaan
tyylivirheet (Itkonen 2010, 19).

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAQO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaio
1234567890

Kuva 9. ITC Stone Serif

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZAAO
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzaad
1234567890

Kuva 10. ITC Stone Sans

Antiikva fonttia eli pééatteellista ITC Stone Serifid k&ytetdan l1&ahinna erilaisissa leipa-
teksteissé. Antiikvat parantavat luettavuutta helpottamalla silman horisontaalista lii-
kettd (Wheeler, S & Wheeler, G 2007, 24). Myos kirjainten viivojen vahvuuskontrasti
on vahaistd, joka osaltaan vaikuttaa luettavuuteen helpottavasti. Leipateksteissa olisi
suositeltavaa kayttaa pienaakkosia, eli gemena kirjaimia, sill4 ne ovat nopeammin
tunnistettavissa ja siten nopeampia lukea. Olemme myos tottuneet lukemaan niita

enemman, esimerkiksi sanomalehdissa.

Humanistisiin groteskeihin kuuluva ITC Stone Sansia kaytetdan otsikoissa ja erilaisis-
sa huomioteksteissa. Kirjasintyyppié voidaan kayttdd myos lyhyissé leipateksteissé
esimerkiksi kuvateksteissa. Tyyliin kuuluvat avoimet ja selkedt Kirjaimet, jotka ohjaa-
vat katsetta eteenpdin luettaessa. Pitkat yl&- ja alapidennykset tekevat tekstistd ilmavaa
ja hieman ylapidennyksid matalammat versaalit eivat erotu liikaa pienaakkosista
(Lukkarila 2001, 65).

Kirjaintyylien kayttd vakiintuu varmasti ajan kuluessa kun yrityskin 16ytdd oman vies-
tintdtapansa ja tyylinsé. Perusfonttien maarittely on kuitenkin yhtenéisen visuaalisen
ilmeen ja sen jatkuvuuden kannalta tarkedd, silld asiakkaiden mielikuviin j&& yrityksen
kayttdmat kirjasimet, sekd niiden antamat vaikutelmat yrityksesté.
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Koska paperin on osa suunnittelua, kannattaa se valita jo ideointivaiheessa tai viimeis-
tdan suunnitellessa. Silloin voi hyddyntaa paperin ominaisuuksia ja tehokeinoja kuten
erilaisia pintoja ja véreja. Beauty Guru’sin painotuotteille valitsin kirkkaan valkoisen
Terreus Sign paperin, joka on pintastruktuuriltaan elévéista ja pehmedn tuntuista. Se
on paallystamaton ja siten hyvin mattapintainen paperi. Valintaa puolsi myos se, etta
sitd saa myos kirjekuorissa. Kirjekuorien samanlainen pintastruktuuri tuo yhtenevaéi-
syytté Kirjetuotteisiin. Yrityksen viestinnéssa sitd kdytetaan kayntikorttiin, lahjakort-
tiin seké kirjekuoreen. My0s tulevissa uusissa painotuotteissa kdytetadn Terreus Sign

paperia. Yhtenéinen linja myos paperin valinnassa on osa visuaalisen ilmeen luomista.

Koska yrityksen painettava viestinta ei koostu paéosin kuvista, voidaan valita materi-
aaliksi paallystaméaton paperi. Runsaasti valokuvia siséltavélle dokumentille kiiltava-
pintainen paallystetty paperi olisi ominaisuuksiltaan paras. Paperinmaarittely erilaisil-
le painotdille voi tapahtua paperin sédvyn ja kiiltoasteen tai paperin pinnan ja kuvioi-
den muodostaman struktuurin méaérittelyna (Pohjola 2003, 189).

5.6 Painotalon valinta

Suunnittelijana hoidin my6s painotalojen kilpailuttamisen asiakkaalle. Koska yritys on
vield nuori, yrittdja ei osannut tarkasti madritella mit4 kaikkia painotuotteita olisi tar-
peellista toteuttaa. Taloudellisesti ei my&skaan ollut viisasta painattaa materiaaleja
joille ei olisi vield kayttoa. Paadyimme ratkaisuun, jossa tarjouspyyntéon siséltyisi

kayntikortti, lahjakortti seka sille Kirjekuori.

Tarjouspyynnét laitoin neljélle Kymenlaakson ja Péijat-Hameen alueilla toimiville
painotaloille samoilla tiedoilla. On tarkedd, ettd tekee tdsmalleen samanlaisen tarjous-
pyynnon kaikille ja ettd tarkistaa, ettd kaikki myos tekevat tarjouksen samanlaisin eh-
doin (Virolainen 2010, 30). Aina ei kuitenkaan kannata hyvéksya halvinta tarjousta,
jos painotyon laadusta ei ole takeita. Kalliimmaksi tulee painattaa tyot uudestaan kuin

varmistua painotyon jéljen laadusta.

Ainoastaan kaksi painotaloista laittoi tarjouksen takaisin, joten valinta toteutuu kay-

tdnndssa vain kahden yrityksen valilla. Vield ei ole paatetty kumpaa painotaloa kéyte-
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taan, sillé hinnoissa ei ollut suurtakaan eroa. Palvelun ja painojéljen laatu ratkaisee

sen, kumpi valitaan.

6 ARVIOINTI

Tyon kokonaisarviointi tata kirjoittaessa on viela hankalaa, silla projekti ei kokonai-
suudessaan ole aivan valmis. Mutta joiltain osin graafinen suunnittelu osaltani on

valmistunut, joten arvioin niiden osa-alueiden onnistumista.

AsiakastyOoné Beauty Guru’sin ilmeen suunnittelu oli kaksijakoinen, kuten jo aiemmin
totesin. Asiakkaan hyvin vahva mielikuva tunnuksesta on muodostunut pitkan ajan
kuluessa ja kasvanut niin vahvaksi, ettei sita voinut horjuttaa. Suunnitelmallisesti aja-
tuksesta oli helppo lahted liikkeelle, ja suunnitella hahmo. Kun kyseessa kuitenkin on
kampaamoalan yritys, tdytyy harkita, milld tavoin tunnuksen saa liitettyéd kyseiseen
toimialaan. Parturi-kampaamoiden tunnuksissa nékee usein kéytettdvan saksia, kam-
paa tai hiuskiehkuraa kuvaamaan liikkeen palveluita. Toki nuo elementit alkavat olla
hieman vanhentuneita, ja uudet yritykset ja yrittdjat ottavat rohkeasti omanlaisensa vi-
suaalisen linjan markkinoinnissa. Beauty Guru’sin tapauksessa tuo ainoa kampaamo-
alaan linkittava tekija on selittava teksti "Hiukset, meikit & kauneus”, joka kertoo tar-
peellisen. Vaarana kuitenkin on, ett4 ennen kuin yritys saa tunnettuutta alueellaan,

tunnus sekoitetaan johonkin toiseen toimialaan.

Yrityksen tunnuksesta tuli onnistunut, ja se vastaa asiakkaan mielikuviin, joten hankin
on tyytyvdinen. Tunnus on nykyaikainen, mutta ei liiaksi trendien mukaan tehty, jotta
se sailyisi kayttokelpoisena vield pitkaan. Suunnittelemani pyérea tunnus olisi mieles-
tdni my0s ansainnut jatkokehittelyd, mutta tiukan aikataulun puitteissa se jai luonnos-
vaiheeseen, jossa asiakas halusi jatkaa buddhan hahmoilla olevien merkkien kehitta-
mistd. Ornamenttitunnus olisi my6s poikennut suuresti toimialan linjasta, joten silla

olisi ollut samat haasteet tunnettuudesta kuin valitulla merkillakin.

Aikataulullisesti projekti alkoi hyvin my6h&an, ensimmaéinen tapaaminen asiakkaan
kanssa oli helmikuun 2010 alussa. Siin& vaiheessa asiakas halusi tunnuksen nopeasti,
jotta sen voisi laittaa liikkeen ikkunateippauksiin. Liike avattaisiin huhtikuussa 2010,
jolloin teippauksien viimeistaan tulisi olla paikoillaan. Ihannetilanteessa olisin ehtinyt
suunnitella ensin ilmeen kokonaiskuvaa, ja sitten lahted suunnittelemaan tarkemmin

elementteja. Tunnuksella kuitenkin oli kiire, joten se suunniteltiin ensimmaéisend. Ko-
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konaisuudessaan aikaa projektille oli n. 8 viikkoa, joka suhteutettuna tydn mééaraén ja
sen vaatimaan panostukseen, on melko lyhyt aika. Oppimisen kannalta pidempiaikai-
nen panostus ja syventyminen projektiin olisivat olleet parempi. En mydsk&an osannut
tarpeeksi aikaisessa vaiheessa aikatauluttaa projektin etenemista, jolloin tunnuksen

suunnitteluun meni aikaa, jota olisi voinut kayttad muihin osa-alueisiin.

Yrityksen verkkosivujen toteuttamisessa ilmeni my6s monia haasteita. Osaltaan ne
johtuivat yrittdjan omasta tietdmattémyydestd, ja osin omasta osaamisesta. Vaikka
yrittdjé ei tiennyt, mista ja miten esimerkiksi domain tai palvelintila verkkosivuille
saadaan, ei han useista kehotuksistani huolimatta ottanut asiasta selvaé. Talldin kaikki
tiedon hakeminen jdi vastuulleni ja siitd huolimatta yrittajan taytyy palkata ulkopuoli-
nen yritys hoitamaan kyseiset asiat. Vaikka on tarpeellista ja hyddyllistad oppia uusia
asioita, verkkosivujen teknisen puolen kanssa meni kohtuuttoman paljon aikaa ja mo-

tivaatiota hukkaan.

Myos verkkopuolen opiskelijoiden saaminen mukaan projektiin oli hankalaa. Semi-
naari- ja opinndytetdiden aikaan uuden projektin aloittaminen on vaikeampaa, silla
useilla on jo asiakastoita eika kiinnostuneita opiskelijoita tahtonut 16ytya. Kyselin jo
helmikuussa projektin alettua opettajilta, josko he tietéisivat sopivia opiskelijoita.
Ajan kuluessa taytyi miettid my6s muita vaihtoehtoja sivujen toteutukselle, mutta tyo
olisi tullut yrittajalle kalliimmaksi ulkopuolisen tekijan toimesta. Maaliskuun alussa

2010 loytyi kuitenkin kaksi opiskelijaa, jotka lupasivat toteuttaa sivut teknisesti.

Verkkosivujen suunnittelu on siis viela kesken, sill& osa sivuille tulevista materiaaleis-
ta puuttuu, esimerkiksi hinnasto. Myds kuvien valinta sivuille on kesken. Sivuraken-
teeltaan ja sommittelultaan sivuston suunnittelu on tehty, jolloin kohdalleni ja& sivujen

rakentaminen sellaiseen kuntoon, ettd voin toimittaa ne eteenpdin niiden koodaajille.

Véarimaailmaan olen myos tyytyvainen, niin tunnuksen kuin lisavéarien suhteen. Tun-
nuksen suhteen muutoksia tapahtui melko vahan, valmiista tunnuksista asiakas haluaa
kayttaa seké ruskealla ettd harmaalla tekstilld olevaa logoa. Paé&sééantoisesti kaytetdan
kuitenkin ruskeaa, jotta ilme pysyisi yhtendisena alkuvaiheessa. Lisévareilla saa ai-
kaan kontrasteja ja huomiota hillitysti, mutta esimerkiksi lahjakortissa varilla on

isompi huomionarvo.
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Painotuotteiden tarpeeseen olisin toivonut asiakkaalta tarkempia toiveita. Projektin al-
kaessa han ei osannut tarkentaa, mité kaikkia painettavia tuotteita yritys tarvitsisi lah-
jakortin lisaksi. Jos tarvittavat tuotteet olisivat olleet heti selkeat, niiden formaatti ja
ulkoasu olisi ollut kenties helpompi hahmottaa. Tulevaisuudessa suunniteltavat tuot-
teet on kuitenkin helppo sommittelultaan ja ulkoasultaan saada sopimaan jo tehtyihin

painotuotteisiin.
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