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Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa tutustutaan valtavirrasta poikkeavan kuvitteellisen
ihonhoitobrandin ja kolmen tuotteen visuaalisen ilmeen suunnitteluun. Tydn tavoitteena on
vahvistaa omaa graafisen suunnittelun ammatillista osaamista ja kartoittaa keinoja kilpaili-
joista erottuvan visuaalisen ilmeen luomiseen ja hyddyntda niitd tydn toiminnallisessa
osassa.

Opinnaytetydn teoreettisessa osuudessa tarkastellaan branditeoriaa ja teoriaa visuaalisen
ilmeen luomisesta. Tydn toiminnallinen osa kulkee teorian rinnalla, johon toiminnallinen osa
myds peilautuu. Toiminnallinen osuus koostuu kuvitteellisen tuoteilme- ja brandikonseptin
suunnittelusta, jonka nakdkulmana on kilpailijoista erottuvuus ja sukupuolen alleviivaamat-
tomuus. Suunnittelun avuksi ndkékulmaa tarjoaa kohderyhman kolme edustajaa.

Opinnaytetydssa todetaan, ettd brandi tarvitsee itselleen vankan arvopohjan, joka toimii
my0s visuaalisen ilmeen rajaajana. Ihonhoitotuotteen erottuva ja sukupuolta alleviivaamaton
visuaalinen ilme syntyy yksinkertaisilla keinoilla kuten varivalinnoilla ja kuvituselementtien
tyyliratkaisuilla. Kilpailijoista poikkeavilla visuaalisilla ratkaisuilla ja toisaalta konventioiden
yhdistelylld voidaan vaikuttaa visuaalisen ilmeen erottuvuuteen sekda arvopohjan nakymi-
seen. Tydssa havaitaan myds kilpailevien brandien noudattavan visuaalisilla ilmeillaan tut-
tuja konventioita.

Tyo6n tuloksena syntyy uudenlainen ihonhoitobrandi tuotekonsepteineen, jonka avulla vah-
vistetaan omaa ammattitaitoa ja kasitysta erottuvien valintojen tekemisesta. Tydssa synty-
neet tuotekonseptit miellyttavat kohdeyleisdn edustajia eli tuotteiden voidaan olettaa onnis-
tuneen.

Avainsanat visuaalinen ilme, brandi, pakkaussuunnittelu, tuoteilme
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This Bachelor’s thesis investigates how to design a distinctive fictional skincare brand along
with its three skincare products. The aim of this thesis is to strengthen one’s expertise in the
field of graphic design and explore the methods of making a visual identity stand out. The
methods are then utilized in a case study.

The theoretical part of the thesis examines brand theory and the theory of creating a visual
identity. The case study is based on the acquired theoretical knowledge. The case study
consists of designing a fictional skincare brand and its three products with some feedback
provided by three members of the brand’s target group. The brand described in the case
study is to be distinctive from competitors and to be gender non-conforming.

The thesis suggests that a brand needs solid values, which also work as a way to define the
visual identity. A distinct and gender non-conforming visual identity can be formed with the
right color choices and the stylistic choice of illustration. Deviating from conventions and
combining conventions can help making the visual identity stand out and express the brand’s
values. It is also noted in the thesis that rival brands can be seen to follow familiar conven-
tions when it comes to their visual identities.

In conclusion, a fictional skincare brand was created along with three product concepts.
Carrying out the study strengthened the expertise and knowledge of the author of different
ways of making a brand stand out. The product concepts created are liked by the members
of the target audience; therefore, it is appropriate to presume the case study successful.

Keywords visual identity, brand, package design, product design
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1 Johdanto

Kosmetiikka ja ihonhoito nostavat suosiotaan maailmalla jatkuvasti. Kosmetiikan ja yli-
paataan ulkonadstd huolehtimisen on kuitenkin pitkdan katsottu olevan feminiininen
asia. Viime vuosina suhtautumisessa on kuitenkin ollut havaittavissa muutosta, ja ulko-
naodsta huolehtiminen sekd ehostautuminen ovat nousseet suosioon myds muiden kuin
naisten keskuudessa. Silti suuri osa kosmetiikkatuotteista pakkauksineen on edelleen
melko sukupuolitettuja, ja etenkin miehille suunnatut tuotteet noudattavat visuaalisesti
tarkasti rajattua variskaalaa. Luonto ja luonnollisuus on lisdksi monen tuotteen inspiraa-
tion lahteena. Paadyin opinnaytetydn toiminnallisessa osassa luomaan kosmetiikkabran-
din, jonka tuotteet ovat visuaalisesti tdysin painvastaisia edella mainitusta hakien inspi-
raationsa kaupunkiymparistdsta. Tarkoitukseni oli tehda tuotteista nayttavia ja kilpaile-
vista tuotteista erottuvia. Tavoitteena opinnaytetyo6llani on kehittda valmiuksiani toimia
graafisena suunnittelijana tydelamassa ja kasvattaa tietouttani etenkin tuoteilmeen suun-
nittelusta. Tavoitteena on lisaksi pohtia sita, milla keinoilla tuoteilmeesta voi luoda kilpai-

lijoistaan erottuvan.

Opinnaytetyoni aihe valikoitui ennen kaikkea omasta kiinnostuksestani kosmetiikkaan ja
ihonhoitoon seka pitkasta kokemuksesta kyseisten tuotteiden kuluttajana. Mieheksi iden-
tifioivana kosmetiikan kuluttajana koen toisinaan pulmalliseksi sen, ettad suuri osa kos-
metiikkatuotteista on suunniteltu tarkasti jokin sukupuoli kohdeyleisonaan. Kohdeyleison
maarittely saattaa nakya etenkin tuotteiden visuaalisessa ilmeessa tai yrityksen ar-
voissa. Eritoten miehille suunnatut kosmetiikkatuotteet saattavat puolestaan olla visuaa-

lisesti niin rajattuja ja yksinkertaisia, etteivat tuotteet yksinkertaisesti kiinnitd huomiotani.

Opinnaytetyoni tutkimusmenetelmana toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. La-
hestyn aihetta paneutumalla visuaalisen ilmeen luomiseen ja hyddynnan oppimaani
opinnaytetyon toiminnallisessa osassa. Opinndytetydn teoreettinen viitekehys koostuu
pitkalti alan kirjallisuudesta ja verkkolahteista brandiin, pakkaussuunnitteluun ja graafi-
sen suunnittelun muuhun teoriaan liittyen. Lahdemateriaalin tuomaa tietoa olen kayttanyt
myos toiminnallisen osan suunnittelutyén tukena. Tutkimuksessa hyddynsin omaa vuo-
sien kokemusta kosmetiikkatuotteiden kuluttajana ja intoilijana. Myds toiminnallisessa
osassa suunniteltujen tuotteiden kohderyhmaan lukeutuvien henkildiden kanssa kaydyt
keskustelut ja niissa esiin nousseet mielipiteet tulivat avuksi toiminnallisen osan kehityk-

sessa ja rajauksessa.
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Suunnittelen opinnaytetydni toiminnallisessa osassa kuvitteellisen kosmetiikkabrandin ja
kolme tuotetta sille. Keskityn ennen kaikkea tuotteiden pakkausten visuaaliseen iimee-
seen ja siihen, milld tavoilla pakkaukset saadaan erottumaan kaupan hyllyltd. Pohdin
my0s sita, minkalaisilla ratkaisuilla tuotteiden pakkauksista saadaan mahdollisimman va-
han vain tietylle sukupuolelle suunnattuja ja valtavirrasta poikkeavia. Rajaan pakkausten
suunnittelun ja toteutuksen konseptitasolle, eli jatan opinnaytetydn ulkopuolelle pakkaus-
ten painamisen ja painotekniikkoihin perehtymisen. En myoskaan perehdy syvallisesti
pakkauksen ekologisuuteen, silla koen sen vievan tyon fokuksen liikaa muualle. Lahto-
kohtana kuitenkin on, ettd pakkaukset olisivat toteutuessaan myos ekologisia ja tuotteet

itsessaan olisivat vegaanisia.

2 Pakkaussuunnittelu

Hyvin suunnitellun ja tehdyn pakkauksen voidaan ajatella tayttavan kolme eri tehtavaa.
Pakkaus ensisijaisesti suojaa tuotetta muulta ymparistolta ja toisaalta myds ymparistda
itse tuotteelta. Pakkaus myos helpottaa tuotteen kuljetusta ja kasittelya seka viestii ku-
luttajalle jotakin tuotteesta. (Pakkaus 2017.) Pakkauksien ulkomuodon ja koon suunnit-
telussa on pidettava mielessa pakkausten mahdollisimman helppo kuljetus ja kasittely
(Pohjola 2003, 170).

Lisdisin pakkauksen tehtaviin myos tuotteen houkuttelevuuden, silla kaytannéssa aina
pakattu tuote on tarkoitus myyda kuluttajalle. Juha Pohjola (2003, 170) mainitseekin pak-
kauksen tehtadvan myymalan hyllylla olevan myyda tuotetta. Tuotteet muodostavat myy-
malan hyllylla kokonaisuuden, jota voidaan kutsua "faceksi”. Tuotteen "face” on ensim-
mainen kuluttajalle nakyva asia, ja se voi tuoteryhmasta riippuen olla yksi tarkeimpia
markkinointikeinoja. (Pohjola 2003, 170.)

Pakkauksen tyypillinen suunnitteluprosessi alkaa tietysti tavoitteiden ja toimeksiannon
selvittdmisesta. Seuraavaksi prosessi etenee benchmarkkaukseen eli kilpailevien tuot-
teiden arviointiin, minka jalkeen voi alkaa itse pakkauksen hahmotteleminen. Pakkaus-
ten hahmottelun jalkeen auditoidaan eli kdydaan lapi tuotannolliset ja logistiset seikat,
joiden perusteella pakkauksen ominaisuudet voidaan tahdentaa. Auditoinnin jalkeen voi

alkaa suunnittelutyd korjauksineen, josta pakkaus lopulta paattyy tuotantoon. (1+D 2019.)

Opinnaytetydni toiminnallinen osa mukailee tyypillista pakkauksen suunnitteluprosessia.

Asiakkaan toimeksianto ja ndkdkulma jaa prosessista luonnollisesti pois tyoni ollessa
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kuviteltu konsepti. Nakokulmaa suunnittelutyéhoni tarjoaa tuotteiden kohdeyleiséon lu-
keutuva kolmesta yksityishenkildstd koostuva joukko, joiden mielipiteitd olen luvan
kanssa hyédyntanyt tydskentelyssani. Kohdeyleisén edustajat ovat ialtdan 20-25-vuoti-
aita kaupungissa asuvia ihonhoitotuotteiden kuluttajia. Suunnitteluprosessistani jaa li-

saksi puuttumaan auditointi ja tuotantoon asti saattaminen.

3  Yritys

3.1 Urban X skincare

Opinnaytetydni toiminnallinen osa koostuu itse luomastani kuvitteellisesta Urban X skin-
care -kosmetiikkayrityksestd ja sen kolmesta ihonhoitotuotteesta. Tuotteiden ai-

nesosalistat eivat ole taysin totuudenmukaisia, silla aihe ei liity opinnaytetydhoni.

Brandin nimi Urban X skincare viittaa urban-sanalla kaupunkiin, jonne tuotteet visuaali-
sella ilmeelldan halutaan tuoda. Kirjaimen X voidaan ymmartaa tarkoittavan eri sukupol-
vista kaytettavia nimityksia, eli esimerkiksi X-sukupolvi. Tassa yhteydessa kirjain X:1la ei
kuitenkaan tarkoiteta nimenomaan X-sukupolvea eli 70-luvulla syntyneitd (Yle Uutiset
2012). X-kirjain on matematiikasta tuttu kasite muuttujasta, jota tyypillisesti kaytetaan
silloin, kun halutaan selvittda jokin ennestaan tuntematon maare (Wikipedia 2020a). Ur-

ban X siis ennen kaikkea kuvastaa muuttuvaa, tuntematonta sukupolvea.

Ekologisuus ja kestava kehitys ovat eittamatta maapallon nykytilanteen kannalta tarkeita
asioita, jotka tulee ottaa huomioon myods graafisessa suunnittelussa. Etenkin pakkauk-
siin ja pakkaussuunnitteluun voi olettaa kohdistuvan paljon paineita, silla suurin osa ku-
lutustuotteista on omissa pakkauksissaan. Kestavan kehityksen nakékulman merkityk-
sen onkin vuonna 2019 arvioitu olleen nousussa (Pakkaus 2019). Holistinen muotoilu
ottaa huomioon, miten suunniteltu tuote tai palvelu vaikuttaa ympardivaan maailmaan
(Redland 2019). Mikali Urban X -tuotteet toteutettaisiin, olisi tuotteiden valmistuksessa
l&htdkohtaisesti mietitty etenkin pakkausten kuormitusta luontoon ja valittu ympariston

kannalta mahdollisimman kestavia materiaaleja.

Urban X skincaren kolmeksi esimerkkituotteeksi valikoitui C-vitamiiniseerumi, kosteus-
voide C- ja E-vitamiineilla seka kasvojen puhdistusbalsami myés C- ja E-vitamiineilla.
Koen edellda mainittujen tuotteiden olevan hyvin tyypillisia ihonhoitomerkeiltd 16ytyvia

tuotteitta. C- ja E-vitamiinit ovat antioksidantteja, joiden uskotaan olevan hyvaksi iholle
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kirkastaen sitd ja samalla suojaten sitd auringon UV-sateilyltd. Molempien vitamiinien
uskotaan myoés suojaavan ilmassa esiintyviltd saasteilta. (Dancer 2019; Takken 2020.)
Koska tuotesarja on suunniteltu kaupunkiymparistd mielessa pitden, ovat mielestani
edella mainitut vitamiinit hyva lisa tuotteisiin, silld rohkenen olettaa ilmanlaadun vaihte-

levan kaupungeissa.

Vaikka tuotteet jaavat opinnaytetydssani konseptitasolle, voi myos kayttdbmukavuutta ja
funktionaalisuutta pohtia hieman. Tuotesarjan kosteusvoiteen kayttdpakkaukseksi vali-
koitui tuubi, silla koen sen olevan kaytanndllisempi kuin usein nahtavat kierrekorkilla toi-
mivat avattavat purkit. Kohdeyleisén edustajien kanssa keskusteltaessa nousi esiin se,
kuinka avattavaan purkkiin kulkeutuu helposti pdlya ja muuta likaa, minka takia myos
tuotetta on ikdvampi kayttda. Tuubissa olevan tuotteet saatetaan kokea pysyvan parem-
min suojassa lialta, minka takia tuote voidaan kokea avattavaa purkkia miellyttdvam-

maksi.

Informaatiomuotoilussa itse aineiston tuomat vaatimukset vaikuttavat visuaaliseen ulko-
muotoon. Mitd enemman tietoa taytyy esittda, sitd vahemman tyylillistd vapautta suun-
nittelijalla on. On olemassa tieteellistd nayttd6a, jonka perusteella visuaalisesti ja esteet-
tisesti miellyttava visualisointi koetaan helpommin ymmarrettavaksi. (Koponen, Hildén &
Vapaasalo 2016, 75—77.) Kosmetiikkatuotteessa on oltava muun muassa tieto tuotteen
ainesosista, tuotteen kayttotarkoituksesta, sisallén maarasta ja tuotteen sailymisesta
(Tukes n.d.). Koen tiedon maaran tarpeen olevan kosmetiikkatuotteessa suhteellisen
pieni, ja ndin ollen visuaalinen ulkomuoto voi olla hyvinkin vapaa myoés informaatiomuo-

toilun periaatteiden myota.

3.2 Brandi

Yrityksen brandilla tarkoitetaan kohderyhmansa mielikuvaa ja mielipiteita yrityksesta
(Pohjola 2003, 20). Kielitoimiston sanakirja (2020) maarittelee brandin seuraavanlaisesti:
"Tuote(merkki), yritys, henkild tms., jolle on markkinoinnin yms. avulla luotu t. syntynyt
laaja (mydnteinen) tunnettuus.” Brandin voidaan ajatella olevan yrityksen tapa rakentaa

menestysta (Kuulu 2018).

Brandit ovat mielleyhtymia: esimerkiksi ruokakaupan brandeista Lidl tuo monelle
mieleen edullisuuden ja inklusiivisuuden, kun taas yhdysvaltalaisesta luomuelin-
tarvikkeisiin erikoistuneesta Whole Foodsista tulee mieleen urbaani elamantapa,
helppous ja terveellisyys. (HY+ 2019.)
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Brandia voidaan maaritelld David Arnoldin mukaan antamalla brandille yksi niin sanottu
ydinarvo, joka toimii brandin kilpailijoistaan erottavana personifikaationa. Tuotteen ja
brandin muiden ominaisuuksien tulee olla samassa linjassa ytimen kanssa. (Pohjola
2019, 81-83.) Brandin muodostusta varten on ymmarrettava, kenelle tuotetta tehdaan,

eli kohderyhman on oltava selvilla (HY+ 2019).

Brandin kehittdmistad varten on tiedettava yrityksen missio, visio, arvot ja kohderyhma.
Edella mainittujen asioiden maarittelylla voidaan yritykselle luoda niin sanottu brandistra-
tegia. (Kuulu 2018; Pohjola 2019, 96-97.) Identiteetti on yrityksen visio itsestdan ja sa-

maan aikaan sita, mita yritys arvoineen todellisuudessa on (Pohjola 2019, 76).

3.3 Arvot, visio ja missio

Urban X:n arvoihin lukeutuu ennen kaikkea yhdenvertaisuus, rohkeus ja konventioiden
haastaminen. Urban X uskoo ihonhoidon ja kosmetiikan kuuluvan kaikille sukupuoleen
tai muihin tekijoihin katsomatta. Diversiteetti ja yksildllisyys ovat rikkauksia. Kaupun-
geissa asuu yha enemman ihmisia hyvin erilaisine taustoineen, eivatka luonto ja luon-
nollisuus ole itseisarvoja jokaiselle. Mydskaan sukupuolen tai ian ei tule sanella sita,
minka kukin yksild kokee omakseen. Rohkeus ja konventioiden haastaminen on ennen

kaikkea sita, ettd uskallamme tehda poikkeavia valintoja ja maaritella itse itsemme.

Kohdeyleisdn tiukka rajaaminen ian tai varsinkaan sukupuolen mukaan ei varsinaisesti
sovi Urban X skincaren arvoperustaan. Realistisesti ajateltuna kohdeyleis6 kuitenkin on
kaupunkiymparistossa elavat tai siella viihtyvat nuoret ja nuoret aikuiset, joita kiinnostaa
ennen kaikkea ihonhoito ja itsensa ilmaisu. Kohdeyleison edustajat ovat ymparistétietoi-
sia ja arvomaailmaltaan liberaaleja. Sukupuolten alleviivaamattomuus niin kohdeylei-

sOssa kuin tuoteilmeissa toimii myos tapana erottua kilpailijoista.

Urban X skincaren visio on olla johtava valtavirrasta poikkeava vaihtoehtoinen ihonhoi-
tobrandi Suomessa. Missiona on tarjota hyvia ja tyylikkaitd ihonhoitoratkaisuja kaikille
ihonhoidosta kiinnostuneille ja etenkin niille, joita luonto ja sen puhtaus ei puhuttele. Mis-

siona on myds haastaa yhteiskunnan konventioita sukupuolesta.

Urban X skincare ei pyri olemaan luksusbrandi, johon vain tietylla ryhmalla on varaa, silla
tama sotii jo yrityksen yhdenvertaisuusaatetta vastaan. Taman takia tuotteiden kuvitteel-

linen hintaluokka on pidettdva kohtuullisena. Toisaalta tuotteen aarimmaisen alhainen
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hinta saattaa vieda mielikuvat huonolaatuisuuteen ja rajoittaa pakkausten tuotannollista

vapautta.

Arvojen pitaisi nakya yrityksen tavassa toimia eikd olla vain sanahelinda markkinoin-
nissa. Ennen kaikkea perusarvojen on siis oltava tekoja. (Yrityksen-perustaminen.net
n.d.) Tdman opinndytetydn puitteissa Urban X:n arvojen esiintuominen jaa tuotteiden
visuaaliseen ilmeeseen, mutta mikali yritys toteutuisi oikeasti, tulisi arvojen valittyd myés
muilla keinoilla. Yksi keinoista olisi mahdollisesti vahemmistdjen oikeuksien ja tasa-ar-
von eteenpain ajaminen sekd kohdeyleisdon ja vahemmistdihin kuuluvien henkildiden

tukeminen tuotesponsorien muodossa.

3.4 Visuaalinen identiteetti

Visuaalinen identiteetti eli iime on brandin nakyva osa, jolla yritys keraa huomiota. On-
nistunut visuaalinen identiteetti herattda huomiota, on tunnistettava ja koherentti. (Linna
2015.) limeella tarkoitetaan niita visuaalisia ratkaisuja, joiden avulla pyritdan erottumaan
kilpailijoista (Pohjola 2019, 15). Brandiin voidaan jonkin verran vaikuttaa yrityksen visu-
aalisella identiteetilld (Pohjola 2019, 21).

"Visuaalisuuden lisaarvo voi liittyd tuotteen tai sen valittdman informaation helppokayt-
toisyyteen, tai se voi tukea kayttdjan omaa persoonallisuutta ja itseilmaisua”, todetaan
teoksessa Bréndin ilmeen johtaminen (Pohjola 2019, 50). Visuaalista ilmettd voidaan
hallita maarittelemalla visuaalinen tyyli ja sen koostavat eri elementit. Tyyli voi myos
maarittda suunnittelutydta: esimerkiksi minimalistinen tyyli voi asettaa ehtoja sille, min-
kalaisista elementeista se koostuu. Visuaalisia elementteja voivat olla esimerkiksi varit,
kuvat, tunnus ja erilaiset graafiset elementit. (Pohjola 2019, 133—-136.) Visuaalinen iden-
titeetti rakennetaan pohjautuen yrityksen brandistrategiaan ja arvopohjaan. limeen tay-

tyy siis ennen kaikkea olla sita, mita yrityskin on. (Linna 2015.)

Urban X:n visuaalisen ilmeen tyyli on maaritelty urbaaniin ymparistddn sijoittuvaksi ja
brandin arvojen mukaisesti konventioita kyseenalaistavaksi ja rohkeaksi. Urbaanilla ym-
paristolla visuaalisen ilmeen suhteen tarkoitetaan ennen kaikkea kaupungeista 16ytyvien
pintojen rosoisuutta, elementtien tiheaa sijoittelua ja eloisuutta. Tarkoitus on erottua kil-

pailijoiden tuotteista poikkeavalla visuaalisella tyylilla.
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Yrityksen toiminta, vastaanottajan sisaiset mallit ja muu vastaanottajan nakema viestinta
yhdessa visuaalisen ilmeen ja sen luoman visuaalisen kielen kanssa vaikuttavat siihen,
minkalaisen merkityksen vastaanottaja rakentaa kielen osille. Visuaalista ilmetta suunni-
teltaessa on se siis suhteutettava tuotteen konkreettiseen ja fyysiseen ymparistéon ja
sitd ymparoiviin kilpailijoihin. Kilpailijoiden viestintd voi vaikuttaa kuluttajan mielipitee-
seen tuotteesta, ja kuluttaja voi esimerkiksi verrata eri yritysten tuotteiden visuaalisia
ominaisuuksia. Brandin visuaalisten valintojen tulisi olla tarpeeksi erottuvia kilpailijoista.
(Pohjola 2019, 137-138.)

Brandilld on oltava symboli eli tunniste, jonka avulla kohdeyleisé muistaa brandin visu-
aaliset elementit. Tunniste voi olla esimerkiksi likemerkki tai jokin muu brandille ominai-
nen asia. Tunnus voi olla kuvallinen liikkemerkki tai logotyyppi eli nimen kirjoitusasu. Lii-
kemerkistd puhutaan usein myods logona. Monella brandilla tai yritykselld on kaytéssa
pelkastaan logotyyppi, silla se voidaan kokea helppokayttdisemmaksi. (Pohjola 2019,
182.)

LOGO LOGO 2. SOME

URBAN X URBAN X UREBAN

skincare x

Kuvio 1. Urban X skincaren logo eri muodoissaan.

Urban X skincaren logotyypin (Kuvio 1) pohjalla toimi Titling Gothic FB -kirjaintyyppi.
Erilaiset venytetyt tekstit ja sanat ovat omien havaintojeni perusteella olleet viime aikoina
suosittuja eri visuaalisissa sovelluksissa, joten paatin hyédyntaa trendia myds Urban X:n
logotyypissa venyttamalla logotyypin kirjaimia seka skincare-sanaa. Logotyypin eri le-
vyisten kirjainten voi myos ajatella edustavan brandin kohdeyleis6a ja asiakaskuntaa,

joka koostuu erilaisista yksildista.

Koska logotyypin on kannattavaa olla lyhyt, silla pitkd logotyyppi voi olla hankala suh-

teuttaa kooltaan eri materiaaleissa, kehitin Urban X skincare -logotyypistd véhemman
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tilaa vievan version (Kuvio 1) (Pohjola 2019, 183). Pienikokoisemmasta versiosta jaa
uupumaan sana “skincare”, ja se soveltuu kaytettavaksi yhteydessa, jossa tilaa on raja-
tusti. Sosiaalista mediaa varten kehitetdan usein oma tunnuksensa (Pohjola 2019, 183).
Urban X:n sosiaalisen median logotyypissa (Kuvio 1) x-kirjain sijaitsee urban-sanan ala-

puolella tehden logosta vielda vahemman tilaa vievan.

4 Urban X skincaren suunnittelu

4.1 Benchmarkkaus

Tassa luvussa benchmarkkaan eli vertailen ja analysoin Urban X:n kilpailevia tuotteita ja
brandeja. Tarkastellessani kilpailevia tuotteita ja brandeja huomasin monen niistd am-
mentavan inspiraationsa luonnosta ja puhtaudesta. Pakkaukset ovat usein vaaleita ja
sommittelultaan ilmavia, ja niiden varipaletti koostuu usein murretuista vareista tai pas-
tellisdvyista. Pakkausten kuvitukselliset elementit nayttavat myés usein enemman tai va-

hemman viittaavan luontoon.

Lumene lienee monelle suomalaiselle tuttu ihonhoidon ja kosmetiikan yritys. Koen, etta
hyvin suurella osalla suomalaisista on jonkinlainen kokemus jostakin Lumenen tuot-
teesta. Yritys on alun perin perustettu vuonna 1948 (Wikipedia 2020b). Lumene perustaa
filosofiansa Suomen luontoon ja vaivattomaan kauneuteen. Yrityksen filosofiassa maini-
taan useamman kerran naiset tuotteiden kohderyhmana seka tuotteiden innoittajina. (Lu-
mene 2018a.) Koen Lumenen olevan yksi Urban X skincaren mahdollisista kilpailijoista,
silld Lumenen tuotteet asettuvat hieman tuotesarjasta riippuen lahelle Urban X:3a. Li-
saksi Lumenen asema etenkin kotimaisilla markkinoilla on niin vakiintunut, etta yrityksen

tuotteita on oletettavasti kaytdssa myds Urban X:n kohdeyleisdn sisalla.
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Kuvio 2. Lumene Lahde -tuotesarjan tuotteita (Lumene 2018b).

Lumenen Lahde -tuotesarjan tuotteet perustuvat pohjoisen lahdeveden ja koivunmahlan
hoitaviin ainesosiin (Lumene 2018b). Pakkaukset (Kuvio 2) ovat visuaalisilta elementeil-
tdan mielestani hyvin vahaisia. Pakkausten varimaailma nayttaisi koostuvan valkoisesta
ja sinisesta, minka voi toisaalta ajatella sopivan tuotesarjan nimeen ja vaikuttaviin ai-

nesosiin, silla ainakin itse yhdistan sinisen varin oitis veteen.
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Kuvio 3. Lumene [Harmonia] Nutri-Recharging skin saviour balm -kosteusvoide (Karkkipaiva
2017).

Myos Lumenen Harmonia-sarjan pakuriin perustuvat tuotteet vievat ajatukseni luontoon
(Lumene 2018c). Tuotteiden (Kuvio 3) ulko- ja kayttdpakkauksia koristavat folioidut kul-
taiset muodot, jotka toimivat pakkauksen kuvituksellisina elementteina. Ulkopakkauksia
koristaa folioinnin liséksi vesivarinomainen kuvio, joka muistuttaa nopealta vilkaisulta ve-
den tai marmorin soljuntaa. Etenkin kayttdpakkauksen puusta ja muovista koostuva
korkki vahvistaa mielikuvaa luonnosta ja ylipaatdan Lumenen arvomaailmaa (Lumene

2018c). Varimaailma on jalleen vaalea.

Laponie of Scandinavia on pohjoismainen, minimaaliseen ja puhtaaseen ainesosareper-
tuaariin keskittyva kosmetiikka-alan yritys, joka tarjoaa ihonhoitotuotteita ennen kaikkea
herkalle iholle. Merkin tuotteet ovat suunnilleen samassa hintaluokassa Urban X skinca-

ren kanssa. (Laponie of Scandinavia n.d.a)
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Kuvio 4. Laponie of Scandinavian tuotteita (Laponie of Scandinavia n.d.b).

Laponie of Scandinavian tuotteiden pakkaukset (Kuvio 4) ovat melko ilmavia eli eri ele-
menttien valilla on tilaa. Pakkausten ilmavuus sopii toisaalta tyylillisesti hyvin yhteen va-
haisen ainesosalistan ja puhtauden kanssa. Tuotteiden tuubimalliset kayttopakkaukset
ovat varitykseltdan valkoisia ja korkit mustia. Suihku- ja pipettipullot sekd auki kierretta-
vat purkit puolestaan mustia valkoisilla etiketeilla. Tuotteissa on lisdksi hyddynnetty ve-
sivarimaisia kuvituksia, joissa kaikissa on kaytetty murrettuja sinisen, ruskean ja har-

maan savyja.
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Kuvio 5. The Ordinaryn ihonhoitotuotteita (Lyko 2020).

The Ordinary on Deciem nimisen yrityksen luoma ihonhoitobrandi, joka pyrkii tarjoamaan
kuluttajille toimivia ihonhoitotuotteita kohtuuhintaan. Brandin tuotteet ovat kliinisesti tut-
kittuja ja kehitettyja sisaltden erilaisia ja hyvin spesifejakin aktiiviaineita. The Ordinary on
myos saanut paljon tunnustusta tuotteilleen. (The Ordinary 2020.) Yrityksen tuotteet ovat
pakkauksiltaan hyvin vahaeleisia koostuen mustan, harmaan ja valkoisen vareista seka
tekstielementeista (Kuvio 5) ja voisin olettaa, etta tuotteita ostetaan nimenomaan niiden
sisaltdmien ainesosien vuoksi eikd pakkausten. lhonhoito on selkeasti noussut maail-
malla suosituksi ja The Ordinaryn kaltaisten tuotteiden suosio mielestani tukee kyseista
havaintoa: kuluttajat selkeasti tietdvat, mita iholleen haluavat. The Ordinary lienee suo-

sittu myo6s Urban X:n kohderyhmassa, jossa on kiinnostusta ihonhoitoon.
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Kuvio 6. Lushin ihonhoitotuotteita (Dr Icecream 2014).

Lush on kosmetiikkabrandi, joka vaalii eettisyytta, eldinkokeettomuutta ja kestavia valin-
toja. Edelld mainitut arvot nakyvat esimerkiksi Lushin pakkauksettomuuteen tahtaami-
sessa. Tuotteet, jotka tarvitsevat pakkauksen, pakataan Lushin mukaan kierratettavaan
muoviin. (Lush 2020.) Uskon Lushin olevan arvojensa puolesta suosittu myds Urban X
skincaren kuvitteellisen kohdeyleisdn parissa, silla etenkin nuorilla ja kaupunkilaisilla on
kiinnostusta ymparistéasioihin ja ekotietoisuuteen (Kvartti 2018; Pakkaus 2019). On mie-
lenkiintoista huomata, ettéd pakkausten visuaalinen ilme on pysynyt samanlaisena aina-
kin vuodesta 2014 lahtien (Kuvio 6). Muovipakkauksiin pakatut tuotteet (Kuvio 6) ovat
variltdan paaosin mustia, mika on mielestani epatyypillistd kosmetiikkatuotteissa, varsin-
kin kun brandi ei ole kohdistettu erikseen miehille. Pakkaukset ovat Lush-logoa lukuun-
ottamatta mustavalkoisia, minka takia tuotteet eivat valttamatta nouse visuaaliselta il-

meeltaan esiin.
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4.2 Varit

Nakohavainnon voidaan sanoa olevan aivojen tulkinta silmanpohjan valoherkalle kal-
volle heijastuvan valon luomasta kaksiulotteisesta kuviosta. Silman verkkokalvolla on re-
septoreita, jotka tuottavat kolmivarista signaalia. Signaalit muuttuvat opponenttivarisig-
naaleiksi. Sinisen, punaisen ja vihrean erottelu toisistaan tapahtuu silman kolmen tappi-

solutyypin ja varia vastaan reagoivien yksittaisten solujen avulla. (Arnkil 2011, 43—44.)

Havaintopsykologi David Katzin mukaan vari koetaan aina suhteessa valaistukseen
(Arnkil 2011, 57). Myds pinnalla ja materiaalilla on vaikutus varin kokemiseen ja esimer-
kiksi pakkauksen tekstuuri ja kiiltoaste voivat vaikuttaa siihen. Varipinta voi luoda katso-
jalle hyvin erilaisia mielleyhtymia ja nadin ollen olla hyva esteettinen vaikutuskeino. Esi-
merkiksi Kiiltava ja kirkas vari vie luultavasti ajatukset hyvin erilaisiin asioihin kuin matta-

pintainen ja hieman sammunut vari. (Arnkil 2011, 59.)

Varit vaikuttavat meihin psykologisesti ja fysiologisesti. Vari syntyy valon eri aallonpi-
tuuksista ja esimerkiksi pitkdn aallonpituuden varit, kuten punainen voidaan kokea akti-
voivaksi kun taas lyhyen aallonpituuden vari, kuten sininen koetaan rauhoittavaksi. (Poh-
jola 2019, 189.) Varien merkitys myds vaihtelee kulttuurista riippuen (Koponen ym. 2016,
100).

Vari erottuu ennen kaikkea kontrastin avulla eli kun vari eroaa selkedasti taustastaan sa-
vyltdan, vaaleusasteeltaan seka varikyllaisyydeltdan (Koponen ym. 2016, 105). Vaalea-
tummaerolla voidaan kasvattaa tuotteen tai pinnan huomioarvoa ja siksi sita kaytetaan
usein esimerkiksi likennemerkeissa (Arnkil 2011, 138). Vari toisaalta koetaan aina suh-
teellisesti, silla kenenkaan varindkd ei ole absoluuttinen. Sama vari voi myds kahden
yhtd tumman, mutta eri sdvyisen taustan kanssa nayttaytya ihmissilmalle hyvin erilai-

selta. Talléin puhutaan simultaanikontrastista. (Koponen ym. 2016, 106-107.)

Varien merkitykset ovat enemman tai vahemman kulttuurisidonnaisia: lansimaalaisen
kasityksen mukaan esimerkiksi valkoisen koetaan merkitsevan puhtautta, mutta Aasi-
assa sen voidaan kokea merkitsevan kuolemaa. (Pohjola 2019, 190.) Kulttuurisen tradi-
tion my6téd on muovautunut muun muassa vaakunoiden heraldinen vérijarjestelma. Va-
kiintunut varien kaytté on antanut vareille symbolisia merkityksia ja esimerkiksi musta

voidaan edelleen kokea surun tai pahuuden varina. Valkoinen taas usein mielletdan
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mustan vastakohtana eli puhtauden ja hyvyyden varina. Vareilla on jossakin maarin au-
tomaattisia assosiaatioita, jotka muodostuvat ennen kaikkea yhdistamalla vari sopivaan
kontekstiin. Naturalistiset varit ja niiden merkitykset voidaan myds kokea kulttuureista
riippumattomana melko universaalisti eli esimerkiksi vihredn koetaan usein sopivan luon-
non ja kasvun kuvastamiseen. (Arnkil 2011, 146.) On mielestani siis loogista ajatella,
ettd moni etenkin lansimaalainen kosmetiikkatuote on varitykseltdan valkoinen tai vaa-
lea, silla voisi ainakin olettaa, ettd kosmetiikkatuotteen halutaan viestivan asiakkaalle

puhtautta ja hyvyytta.

Vareilld voi myds vaikuttaa tilavuuden ja etaisyyden tuntuun: tummien varien koetaan
lahentyvana ja pienentavan tilaa tai aluetta, vaaleiden taas painvastoin lisdavan tilan
tuntua ja olevan kauempana. Myds tiettyjen varisdvyjen saatetaan kokea vaikuttavan
tilan tuntuun. Sinertavat varisavyt saatetaan kokea tilaa suurentavina toisin kuin punaiset
savyt, jotka saatetaan kokea tilaa pienentavind. Musta ja punainen koetaan tutkitusti
myds raskaiksi, siind missa valkoinen ja keltainen koetaan keveiksi. Ylipaataan vaaleat
ja pastelliset savyt koetaan keveiksi. Varisavyvalinnoilla voidaan siis my6s vaikuttaa

muodon ja rakenteen keveyden kokemukseen. (Arnkil 2011, 236-237.)

Varien emotionaalinen vaikutus ihmiseen on tutkitusti totta. Emotionaaliset reaktiot selit-
tyvat ennen kaikkea varien kirkkauden ja kyllaisyyden kautta. Tutkimusten mukaan varin
kirkkaus ja kyllaisyys korreloivat suoraan miellyttavyyden tunteen kanssa, eli kirkkauden
ja kyllaisyyden kasvaessa myds miellyttavyys kasvaa. Tutkimukset osoittavat lisaksi sen,
ettd tummat varit koetaan usein hyokkaaviksi toisin kuin vaaleat varit, joiden vaikutus
koetaan painvastaisena. (Arnkil 2011, 250-251.)

Vaikka useissa kosmetiikkatuotteissa varimaailmat ovat vaaleita tai valkoisia, on mielen-
kiintoista huomata, etta eritoten miehille suunnattujen tuotteiden ulkoasussa varimaailma
saattaakin olla painvastaisesti hyvinkin tummanpuhuva. Varipalettien erot naisten ja
miesten tuotteissa ovat toisaalta esilla jo vauva- ja taaperoikaisten haalareissa: "poikien”
haalarit ovat tummia tai sinisia ja "tyttdjen” vaaleanpunaisia tai punaisia (Rantala 2013).
Ei siis mielestani ole ihme, ettd myds kosmetiikkatuotteet usein sukupuolitetaan ja vari-

koodataan vastaamaan kohdeyleisén sukupuolta.
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Kuvio 7. Clinique For Men -tuotesarjaa (The Grooming Guru 2014).

Esimerkiksi miehille suunnattu Cliniquen For Men -tuotesarja (Kuvio 7) on kayttépak-
kauksien varimaailmaltaan hyvin tummanpuhuva ja yksivarinen. Rohkenen olettaa ta-
man selittyvan osittain sosiaalisilla normeilla ja varien sukupuolittuneisuudella. Etenkin
vaaleanpunainen vari litetdan usein feminiinisyyteen kun taas sininen ja musta saate-

taan liittda helpommin maskuliinisuuteen (Naisasialiitto Unioni ry n.d.).

AQUAPOWER

Kuvio 8. Biothermin Homme -ihonhoitosarjaa miehille (Finnair shop n.d.).
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Myos Biothermin miehille suunnattu ihonhoitosarja Biotherm Homme on pakkausten va-
reiltdan (Kuvio 8) paikoitellen hyvinkin tumma. Sinisen eri savyjen liséksi niin ulko- kuin
kayttdpakkauksissakin esiintyy punaista. Pakkausten punainen vari on savyltdan mieles-

tani melko tumma.
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Kuvio 9. Biotherm Aquasource Cream Dry Skin Set (Eleven n.d.).

Biothermin pakkaukset (Kuvio 9) eroavat miehille suunnatun Biotherm Homme -sarjan
pakkauksista (vrt. Kuvio 8) etenkin varimaailmaltaan. Tummia vareja kuten tummansi-

nista toki 16ytyy edelleen (Kuvio 9), mutta sen ohella I16ytyy myds vaaleanpunaista.

Valitsin Urban X skincaren pakkauksille pohjavariksi mustan, silla koen varin jo itsessaan
erottuvan kaupan hyllylta, jossa moni kilpaileva tuote on varimaailmaltaan vaalea. Kon-
ventioiden rikkominen ja rohkeus lukeutuvat Urban X:n arvoihin ja koen myo6s tdman
tukevan mustan pohjavarin valintaa. Usein miesten tuotteiden pakkauksissa kaytetty
tumma vari onkin nyt kaytdéssa kaikille sukupuolille tarkoitetuissa tuotteissa, mika toi-
saalta mahdollisesti madaltaa mieheksi identifioituvien henkildiden kynnysta ostaa Ur-

ban X -tuotteita.
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Kuvio 10. Tuotteiden varillisen elementin varivaihtelu.

Koin tarkedksi tuoda pakkauksiin mustan pohjavarin lisaksi jonkin varillisen yksityiskoh-
dan. Jokaisen tuotteen kuvaelementin varitys muodostui tuotteiden luomien mielikuvien
mukaan (Kuvio 10). Tuotteet sisaltdvat kaikki ihoa kirkastaviksi uskottuja ainesosia ja
kohderyhman edustajilla nousi esiin mielikuva kirkkaista vareista. Glow-sanasta tuli mie-
leen punaisen, keltaisen ja sinisen eri savyt, joita lopulta hyédynsin tuoteilmeissa. Vari
toimii tapana erottaa tuotteet nopeasti toisistaan, ja yhdessa mustan varin kanssa toimia
niin sanottuna katseenvangitsijana kaupan hyllylla. Kuvaelementin kirkas varitys eroaa
lisdksi kosmetiikkatuotteissa usein nahtavasta vaaleasta varipaletista (vrt. luku 4.1). Kirk-
kaat varit eivat mielestani mydskaan yhdisty luontoon, mika on Urban X:n visuaaliselta

ilmeelta toivottavaa.

4.3 Typografia

Typografialla tarkoitetaan kirjainten ja tekstin asettelua ennen painamista visuaalisen il-
meen saavuttamiseksi (Wiktionary 2019). Keskeisia kasitteitd typografiaan liittyen ovat
gemena eli pienaakkoset ja versaali eli suuraakkoset. Lisaksi ainakin yleisimmat kirjain-
tyypit voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmaan, jotka ovat groteski ja antiikva. Grotes-
kikirjaimet ovat paatteettomia ja viivoiltaan tasapaksuja. Antiikvakirjaimet puolestaan
muodostuvat vaakasuorista paatteista ja kirjainten viivat ovat selkeasti eripaksuisia. (It-
konen 2012, 12.)

Kirjaintyypeilld on usein myos eri leikkauksia. Kirjaintyypin normaali, pysty muoto on ro-

man kun taas italic kertoo sen olevan kursiivi. Kursiivin sijasta kirjaintyypilld voi myds olla
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kalteva oblique muoto. Kirjaintyypeilla on lisaksi usein myds eri lihavuuksia ja leveyksia,
joille ei kuitenkaan ole tarkkoja mittoja. Yleisia kirjaintyyppien lihavuuksia ovat esimer-
kiksi light, regular, bold ja black. Kirjaintyypista voi myos 16ytya erilaisia levennettyja ja
kavennettuja leikkauksia. (Itkonen 2012, 13—14.) Yksittainen kirjain on kuitenkin kooltaan
niin pieni, ettei kirjaimen kirjainperhe paase aivan oikeuksiinsa normaalissa tekstissa sa-
malla tavalla kuin otsikoissa (Pohjola 2003, 144—145).

Kirjaintyypin luomiin mielikuviin saattavat vaikuttaa esimerkiksi sen hetkiset trendit tai
vastaanottajan aiemmat kokemukset. Kirjaintyypin valinta siis vaikuttaa suoraan siihen,

millaisen mielikuvan tai luonteen itse tuotteen ulkoasu valittda. (Pohjola 2003, 144-145.)

Titling Gothic FB g e

Titling Gothic FB Titing Gothic FB

Titling Gothic FB Titling Gothic FB

Titling Gothic FB Titling Gothic FB

Titling Gothic FB Titling Gothic FB

Titling Gothic FB Titling Gothic FB
Titling Gothic FB Titling Gothic FB

Kuvio 11. Titling Gothic FB kirjaintyypin eri leikkauksia.

Urban X skincaren kirjaintyypiksi valitsin Adoben fonttikirjastosta I0ytyvan Titling Gothic
FB:n. Titling Gothic FB on groteski, josta I0ytyy yhteensa 49 erilaista leikkausta ja liha-
vuutta. Titling Gothic FB sisaltaa hyvin leveita leikkauksia, joiden olen havainnut olevan
melko suositussa kaytdssa eri sovelluksissa viime aikoina. Levennetty ja venytetty teksti
voi oman kokemukseni mukaan olla hieman vaikealukuinen, minka takia voi olla viisasta

kayttda hyvin leveaa leikkausta harkiten.

4.4 Kuva ja kuvitus

Kuva on yksi visuaalisen ilmeen elementti. Sen tehtdvana on toimia yhdessa sanallisen
viestin kanssa lisdamalla viestin tuoman informaation maaraa. Kuva myoés vahvistaa
mielikuvia ja toimii viestissa useimmiten ensimmaisena tulkittavana elementting, jota
teksti tdydentaa ja kontekstualisoi. (Pohjola 2019, 135.) Testeissa on havaittu ihmisen
muistavan kuvia paremmin kuin sanoja. Tarkkojen yksityiskohtien sijasta ihminen muis-

taa kuvan esimerkiksi muotokieleltdan tai aiheeltaan. (Pohjola 2019, 17.)
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Kuvituskuva on informaatiota tai tarinaa valaiseva kuva. Kuvitus voi toki myos toimia
pelkastaan koristavana elementtina. Kuvitusta voidaan hyddyntada monipuolisesti erilai-
sissa kulutustuotteissa, digitaalisissa medioissa tai informaation valittdmisessa. Kuvitus

itsessaan voi olla esimerkiksi kasin tai digitaalisesti luotu ja hyédyntaa erilaisia kollaasi-

tekniikoita. (Graafinen 2015a.)

[ P

Kuvio 12. Pakkauksen kuvallisen elementin hahmotelmia.

Visioni Urban X skincaren visuaalisen ilmeen kuvalliseen elementtiin oli jo ilmeen kehi-
tyksen alkuvaiheessa selvahkd. Halusin, ettei elementti suoraan esitd mitaan, vaan viit-
tellisesti kuvastaa tuotteen sisallon mahdollista koostumusta tullessaan ulos pakkauk-
sesta. Visuaalisen ilmeen kuvallisen elementin tyyliksi valikoitui lopulta kuvan (Kuvio 12)

oikealla puolella nakyvat koukerot. Kuvallinen elementti on taysin digitaalisesti luotu.
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Kuvio 13. Pakkauksen kuvallisen elementin lopullinen muoto.

Valittu kuvaelementti kehittyi muodoltaan hieman monimutkaisemmaksi (Kuvio 13). Ve-
nytin elementtia hieman, jotta se vaikuttaisi dynaamisemmalta kuin elementin hahmo-
telma (ks. kuvio 12). Pyrin kuvan varilla ja valotuksella luomaan kolmiulotteisen vaikutel-
man, silld se on benchmarkkauksen (vrt. luku 4.1) perusteella hyvin poikkeava tyylikeino
kosmetiikkatuotteelle. Venytetty koukero toi muotokieleltddn kohdeyleisén edustajien
mieleen kaupungissa usein nahtavat graffitit, mika sopii hyvin Urban X:n maariteltyyn

visuaaliseen tyyliin (vrt. luku 3.4).

4.5 Sommittelu

Sommittelu eli kompositio tarkoittaa teoksen rakennetta. Sommittelulla jarjestetdan ja
rytmitetdan teoksen eri osia niin, ettd osat muodostavat kiinnostavan kokonaisuuden.
Parhaimmillaan sommitelma toimii silloin kun teoksesta valittyy harmoninen vaikutelma,

eika katsojalla tule tarvetta tehdd sommitelmaan muutoksia. (Graafinen 2015b.)

Kuvan sommittelussa voidaan ottaa huomioon vaakasuuntainen, pystysuuntainen ja sy-
vyyssuuntainen ulottuvuus. Kiinnostavuuden kannalta on hyva hieman rikkoa liiallista

symmetrisyytta. (Jyvaskylan yliopiston Koppa 2016.)
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4.5.1 Typografinen sommittelu

Typografinen sommittelu syntyy ennen kaikkea kontrastin ja vaihtelun kautta. Typografi-
assa kontrastia luodaan etenkin muotokontrastilla, kokokontrastilla, vahvuuskontrastilla
ja varikontrastilla. (Itkonen 2012, 81.) Tutkimusten mukaan ihminen havainnoi ensin ko-
konaisuutta ennen kuin siirtyy havainnoimaan pienid osia. Taman vuoksi Kirjaintyypin
sommittelu vaikuttaa kirjainperheen valinnan lisaksi paljon siihen, minkalaisia mielikuvia

typografia herattda katsojassa. (Pohjola 2003, 145.)

Muotokontrastilla tarkoitetaan kahden erilaisen kirjantyylin yhdistdmista. Kontrastia voi-
daan luoda yhdistamalla kursiivia antiikvan kanssa, vaikka ihanteellisempaa olisikin yh-
distéda antiikvan kanssa lihavaa groteskifonttia. Kokokontrastilla puolestaan tarkoitetaan
nimensa mukaisesti kirjainkoon muutosta. Kokokontrastissa on tarkeaa pitaa koonmuu-
tos tarpeeksi suurena, jotta kontrasti on tarpeeksi nakyva eika vaikuta virheelta. (Itkonen
2012, 81.)

Vahvuuskontrastilla tarkoitetaan kirjaintyypin kahden eri lihavuuden kayttéa. Vahvuus-
kontrasti toimii ennen kaikkea groteskilla, silla antiikvalla vahvuusvaihtelut ovat pienem-
pid. Mikali kirjaintyypista |6ytyy ainakin nelja eri vahvuutta, tulisi Markus Itkosen (2012,
82) mukaan lihavuuksissa olla ainakin kahden asteen ero. Varikontrasti on nimensa mu-
kaisesti kontrastin luomista varivaihtelun avulla. Varikontrasti sopii hyvin eritoten yhdys-

sanojen eri osien kanssa. (Iltkonen 2012, 82.)

Itkonen (2012, 83) mainitsee antiikvan ja groteskin yhdistamisen hyvaksi keinoksi luoda
tarpeeksi muoto- ja vahvuuskontrastia. Olen ltkosen kanssa vahvasti samaa mielta
edella mainitusta, silla olen omien suunnittelutdiden kautta huomannut sen tekevan teks-
tistd heti mielenkiintoisemman. Kirjainperheitd ei kuitenkaan tulisi olla enempaa kuin
kaksi, silla se lisda Itkosen (2012, 83) mukaan graafista sekavuutta. Urban X skincaren
pakkauksiin valitsin silti kaytettdvakseni vain yhden fontin, silla valittu Titling Gothic FB
sisaltda itsessaan monia eri leikkauksia mahdollistaen vahvuuskontrastin ja kokokont-
rastin kaytdn. Kosmetiikkatuotteissa ei myodskaan nayttaisi benchmarkkauksen (vrt. luku

4.1) mukaan olevan tavatonta kayttaa vain yhta kirjainperhetta.
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45.2 Elementtien sommittelu

Eri elementteja voidaan sommitella ja maaritella miettimalld muun muassa niiden pelkis-
tamisen tasoa. Hyvin runsas tai painvastoin vahainen elementtien maara suhteessa tuot-
teen pinta-alaan vaikuttaa paljon etenkin visuaalisen ilmeen tyyliin (vrt. luku 3.4). Ele-
menttien valinen kontrasti eli esimerkiksi hyvin painvastaisten pintojen tai muotojen yh-
teenliittdminen voi tuoda sommitelmaan mielenkiintoa. Varien kontrastia voi luoda nou-
dattamalla komplementtivarien saantéa eli kayttamalla vastavareja (Digikuva 2016).
Sommitelman rakenne itsessaan voi perustua muun muassa kultaiseen leikkaukseen.
(Pohjola 2019, 174-176.)

Kultainen leikkaus perustuu kuvan kahteen osaan jakamiseen vaaka- ja pystysuoraan,
jonka jalkeen joko leveys tai korkeus jaetaan luvulla 1,618. Jakolaskun tulos maarittaa
talldin jakolinjan sijainnin, jonka kohdalle kuvan tarkeat elementit ovat suotavia sijoittaa.
Kultaisen leikkauksen liséksi sommitelmaa voidaan rakentaa esimerkiksi kolmasosa-
sdanndn mukaan, jolloin kuva jaetaan yhdeksdan samankokoiseen nelikulmioon kah-
della pitkittaisella ja poikittaisella linjalla. Kuvan merkittavat elementit tulisi talldin asettaa
linjan kohdalle. (Digikuva 2016.)

Elementteja voidaan sommitella my6s pyrkimyksena johdattaa ihmissilman liikkeita.
Katse useimmiten kulkeutuu vasemmalta oikealle ja isoista kuvioista pienempiin. Nain
voidaan elementeistd myds muodostaa yhtenainen ilme. Tiettyja, haluttuja elementteja
voi lisaksi tuoda esiin korostamalla niitéd koon, varin, pinnan tai muodon avulla. (Pohjola
2019, 177-178.)

4.6 Pakkausilmeen kehitys

Tassa luvussa kerron hieman Urban X skincaren pakkausilmeen kehitysprosessista. Vi-
suaalisen ilmeen kehityksessa olen ottanut huomioon kohdeyleis66n kuuluvan kolmen
kontaktini kanssa kaydyt keskustelut ja niissa esiin nousseet huomiot. Aloitin visuaalisen
ilmeen kehityksen kayttden pohjana tuotesarjan kosteusvoidepakkausta ja ideana oli

luoda ilmeesta helposti toistettava myds tuotesarjan muiden tuotteiden kohdalla.
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Kuvio 14. Ulkopakkauksen ensimmainen versio.
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Pakkauksen ilmeen ensimmainen versio (Kuvio 14) osoittautui omastani ja kohdeyleison

edustajien mielesta hieman liian yksinkertaiseksi ja "kesyksi”. Etenkin pakkauksen etu-

osa kaipasi hieman rohkeampaa elementtien muotoilua ja sijoittelua. Ulkoasua pohties-

sani tajusin, etta tuotteen nimi, tdssa vaiheessa Face Cream, voisi poiketa muusta teks-

tista typografiallaan.

Kohdeyleison edustajien kanssa keskusteltaessa nousi esiin tuotteiden sisaltamat C- ja

E-vitamiinit, joiden mahdollisia ihoa kirkastavia vaikutuksia (vrt. luku 3.1) voisi kenties

hyoédyntaa tuotteiden nimien kehityksessa. Kasvojen kosteusvoiteen nimeksi muodostui

lopulta Glow Cream, kasvoseerumin nimeksi Glow Serum ja puhdistusbalsamin nimeksi

muodostui Glow Balm. Koen tuotteiden samankaltaisten nimien yhtenaistavan tuotesar-

jaa.
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Kuvio 15. Ulkopakkauksen jatkettu ilme.

Hieman eteenpain kehitetyn visuaalisen ilmeen (Kuvio 15) kasin kirjoitettu tekstielementti
Glow Cream oli kohdeyleisén edustajien ja minun mielestani hyva tapa rikkoa ilmeen
kesya tyylia. Ulkopakkauksen pohja alkoi 16ytdmaan suuntansa. Kasin kirjoitettu ele-
mentti vie rosoisuudellaan mielikuvat mahdollisesti enemman kaupunkiin ja urbaaniin
ymparistoon kuin visuaalisessa ilmeessa muuten kaytetty Titling Gothic FB -kirjainperhe.
Keskustelussa kohdeyleisdén edustajien kanssa nousi esiin liséksi se, etta kasinkirjoite-
tun tekstielementin jatkuminen pakkauksen etuosasta oikealle sivulle ja kuvaelementin
sijoittuminen vasemmalle sivulle tekee koko yleisiimeestd mielenkiintoisen. Pakkausta
voi ikdan kuin tarkastella yksi sivu kerrallaan, mutta sivut muodostavat silti kokonaisuu-

den.

Valkoisen tekstin paksuus kaipasi viela muutosta, silla ohut leikkaus tuntui hieman ka-
toavan mustaan pohjavariin. Elementtien hienosaatéa, kuten asettelua pohjaan oli myés
tehtava. Pakkaus myds kaipasi lisaa varillistd kuvituselementtia. Lisaksi pakkauksen Ur-

ban X skincare -logo oli vaihdettava lopulliseen versioonsa.
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Kuvio 16. Ulkopakkauksen lopullinen versio.

Ulkopakkauksen lopullinen visuaalinen ilme (Kuvio 16) syntyi muutamilla muutoksilla ai-
kaisempaan (ks. Kuvio 15). Lisasin pakkauksen (Kuvio 16) oikeanpuoleiseille sivulle va-
rillisen kuvaelementin, joka jatkuu my6s pakkauksen takaosaan asti. Kuvaelementin li-
saaminen oli kohdeyleisén edustajien mielesta toimiva ratkaisu, silla se lisasi pakkauk-
sen yleistad mielenkiintoisuutta. Muotoilin ja asettelin pakkauksen takasivun tekstin kier-
tamaan taakse ulottuvan kuvaelementin muotoa. Asettelin takasivun alalaidassa sijait-
sevat tuotetiedot muodostamaan ikdan kuin oman suorakulmionsa. Muutin pakkauksen
etusivun tekstielementtien leikkaukset paksummiksi seka hieman leveammiksi, jotta

teksti erottuu mustasta taustasta paremmin ja mukailee enemman brandin visuaalista

tyylia.
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Kuvio 17. Kayttépakkauksen ensimmainen versio mockupiin upotettuna.

Koin kayttdpakkauksen visuaalisen ilmeen olevan helpommin hahmotettavissa, kun se
on upotettu mockupiin eli prototyyppiin mahdollisesta tuotteesta. Kosteusvoiteen kaytto-
pakkauksen ensimmaisessad hahmotelmassa (Kuvio 17) kokeilin etenkin eri elementtien
mahdollista sommittelua pakkauksen etupuolella. Hahmotelmassa kaytetyt elementit ei-
vat viela tassa vaiheessa olleet lopullisissa muodoissaan. Kuten ulkopakkauksen ensim-
mainen hahmotelma (ks. Kuvio 14), oli kdyttdpakkauksen ensimmainen hahmotelma sel-

laisenaan (Kuvio 17) omastani ja kohdeyleis6n edustajien mielesta hieman kesy.
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Kuvio 18. Kayttépakkauksen eteenpain viety versio.

Eteenpain viedyssa kayttopakkauksessa (Kuvio 18) toin mukaan lopullisen kuvaelemen-
tin, brandin logon ja tuotteen nimen. Elementtien sijoittelu ja muotoilu kaipasi kuitenkin
edelleen ty6stda. Urban X skincare -logo tuntui hieman liian isolta tuotteen etupuolen
yldosassa. Myds informaatio tuotteen sisaltdman aineen maarasta millilitroina naytti

omastani ja kohdeyleison edustajien mielesta kdmpelélta tuotteen etupuolella.
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GLOW CREAM
brigening face cream

Directions:

Kuvio 19. Glow Creamin ulko- ja kdyttdpakkauksien lopulliset visuaaliset iimeet mockupeissa.

Lopullista kosteusvoiteen kayttdpakkauksen visuaalista ilmetta varten (Kuvio 19) pienen-
sin Urban X -logon kokoa, jotta se ei vie liikaa huomiota tuotteen etupuolelta ja antaa

enemman tilaa tuotteen nimielementille ja varilliselle kiehkurakuviolle. Siirsin tuotteen
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merkinnan millilitramaarasta tuotteen takaosaan, silla merkinta ei tuntunut istuvan tuot-
teen etupuolelle. Lisdksi muotoilin kayttdpakkauksen takaosan alalaidan tuotetiedot ul-

kopakkauksen takaosan tapaan niin sanotun suorakulmion muotoon.

Elementtien sommittelu oli mielestani tarkea pitda pakkauksissa melko vapaana. Vapaa
sommittelu tarkoittaen sita, ettei elementtien sijoittelu vaikuta liian tarkoin harkitulta vaan
luo ilmeeseen dynamiikkaa ja tiheyttd, mikd taas on visuaalisen ilmeen tyylin kannalta
toivottavaa (vrt. luku 3.4). Vaikka ideana oli pitdd sommittelu "vapaana”, noudattaa ele-
menttien sommittelu kutakuinkin ajatusta ihmissilman liikkeen johdattelusta isommista
elementeistd pienempiin vasemmalta oikealle (vrt. luku 4.5.2). Pakkauksia (Kuvio 19)
katsottaessa vasemmalta sivulta tai etupuolelta, kiinnittda varillinen kuvaelementti huo-
mion ensimmaisena, jonka jalkeen katse siirtyy kasinkirjoitettuun tuotenimeen, joka puo-
lestaan kuljettaa katsetta oikealle. Ulkopakkauksessa oikealla sivulla oleva pienempi ku-

vaelementti jatkuu takasivun tuotetietoihin asti kuljettaen myoés katsetta mukanaan.
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Kuvio 20. Glow Serum -tuotteen pakkaukset.

Tuotesarjan kaksi muuta tuotetta eli Glow Serum ja Glow Balm mukailevat pakkauksil-
laan Glow Creamin visuaalista ilmettéd vahvasti. Tarkoituksena olikin tehda visuaalisen
ilmeen pohjasta helposti toistettava. Suunnittelin Glow Serum -kasvoseerumin (Kuvio
20) kayttépakkauksen pipettipulloksi, silla se on oman kokemukseni mukaan seerumi-

tuotteissa todella yleinen ja toimiva ratkaisu. Kasvoseerumin ulkopakkaus on nime3,
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kayttdopasteita ja kuvaelementin varia lukuunottamatta identtinen Glow Cream -tuotteen

kanssa.
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Kuvio 21. Glow Balm -tuotteen pakkaukset.

Glow Balm -puhdistusbalsami paatyi Glow Creamin tavoin myoés tuubipakkaukseen (Ku-
vio 21) kayttdmukavuuden takia (vrt. luku 3.1). Myds Glow Balmin ulko- ja kayttopak-
kaukset mukailevat kahden muun tuotteen visuaalisia iimeita, joskin elementit ovat ase-
teltu hieman muita pakkauksia valjemmin varsinkin korkeussuunnassa. Valjempi aset-

telu johtuu Glow Balmin pakkausten poikkeavasta koosta.

Kuvio 22. Urban X skincaren tuoteperhe.
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Kohdeyleisdn edustajat olivat hyvin yksimielisesti tyytyvaisia tuoteperheen pakkauksiin
(Kuvio 22). Tuoteperheen visuaalista ilmettd luonnehdittiin virkistavaksi ja erottuvaksi
etenkin Suomen ihonhoitokentalla. Etenkin pakkausten musta pohja koettiin kiinnosta-
vaksi ja kaikki kolme kohdeyleisdn edustajaa mainitsivat olevansa kiinnostuneita tuottei-
den ostamisesta, mikali ne tuotettaisiin oikeasti. Vaikka kolmen kohderyhman edustajan
mielipiteita ei voi viela pitaa absoluuttisena totuutena, koen mielipiteiden antavan osviit-

taa pakkausten onnistumisesta.

Keskustelussa kohdeyleisdn edustajien kanssa nousi esiin Urban X:n arvojen nakymi-
nen tuoteilmeissa. Arvot nakyvat ennen kaikkea tuotteiden varimaailmojen kautta. Pak-
kauksissa on musta pohjavari, joka tyypillisesti voisi esiintya miehille suunnatussa tuot-
teessa. Mustan pohjavarin lisaksi pakkauksissa on kuitenkin myés kuvaelementti, jonka
varitys on etenkin Glow Cream -tuotteessa feminiinisyyteen helposti yhdistyva vaalean-
punainen. Pakkauksien vareissa voisi siis sanoa yhdistyvan kaksi hyvin sukupuolittu-
nutta varinkayttétapaa. Lisaksi tuotteet ovat visuaalisesti pois luonnon aarelta: kirkkaat
kuvaelementit ovat digitaalisesti tehtyja ja yhdistyvat muodoltaan ennen kaikkea kaupun-
kiin luonnon sijasta. Pakkauksissa ei mydskaan sanallisesti kohdisteta tuotteita erikseen

miehille tai naisille.

5 Yhteenveto

Pureuduin opinnaytetydssani kuvitteellisen ihonhoitobrandin ja sen kolmen ihonhoito-
tuotteen visuaalisen ilmeen suunnitteluun. Ihonhoito ja kosmetiikka ovat itselleni tarkeita
ja kiinnostavia asioita, joten tyén aihe oli luonnollisesti my6s mieluisa. Tavoitteenani ol
kehittda omia taitojani suunnittelijana tydelamaa varten seka oppia tuoteilmeen suunnit-
telusta miettien sita, milla keinoilla tuoteilmeesta ja brandista voidaan luoda kilpailijois-

taan erottuva.

Pyrin luomaan kuvitteellisen Urban X ihonhoitobrandin tuotteineen kayttaen teoriaperus-
tana alan lahdekirjallisuutta ja verkkolahteitd. Tuotteiden visuaalisen ilmeen erottuvuutta
pyrin teorialahteiden lisdksi rakentamaan benchmarkkauksessa nousseiden huomioiden

avulla.

Visuaalinen ilme syntyy monista eri osista ja brandin muodostaminen vaatii tarkkaa taus-
tatydta. Brandi ei mydskaan synny pelkan visuaalisen ilmeen avulla vaan visuaalinen

ilme on vain yksi osa brandia. Koherentin brandin ja visuaalisen ilmeen tulee molempien
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kuitenkin ennen kaikkea ilmentaa brandin arvoja. Arvojen maarittely antaa selkeat suun-

taviivat brandin luomiselle.

Huomasin tydén benchmarkkauksen kautta, etta kilpailijoistaan erottuva ja sukupuolta al-
leviivaamaton visuaalinen ilme ihonhoitotuotteelle syntyy oikeastaan melko selkeilla va-
linnoilla, joista etenkin varivalinta tuntuu olevan suuri tekija. Ihonhoito- ja kosmetiikka-
tuotteet tuntuvat varsinkin Suomen kentalla noudattavan edelleen melko tarkasti tiettya
visuaalista ilmetta, jota sukupuoli rajaa entisestdan. Urban X:n arvot ilmentyivatkin tuo-
teilmeissa ennen kaikkea poikkeamalla totutuista ihonhoitotuotteiden vari- ja tyyliratkai-
suista. Toisaalta myds osittainen konventioiden yhdistdminen auttoi rikkomaan totuttuja

visuaalisia tapoja ja ilmentdmaan brandin arvoja.

Koen, ettd etenkin Urban X skincaren kaltaisen brandin on visuaaliselta iimeeltdan mu-
kauduttava ja muututtava uusien trendien mukana melko nopeastikin. Tama on toisaalta
brandin heikkous, silla visuaalisen ilmeen uudistaminen ja kehitys on eittdmattd myos
taloudellinen investointi. Tuotteiden visuaalinen ilme on toisaalta my6s vain yksi brandiin
ja sen aiheuttamiin mielikuviin vaikuttava tekija. Mikali Urban X:n kaltainen brandi toteu-
tettaisiin oikeasti, olisi tuoteilmeiden liséksi syyta perehtya esimerkiksi markkinointiin ja
mainontaan seka tutkia milld tavoin brandin asemaa voisi vahvistaa edellda mainituilla
asioilla. Haasteena kuvitteellisen brandin suunnittelussa tuotteineen oli asiakkaan puut-
tuminen, silla reunaehtojen asettaminen ja rajaaminen jai nyt kokonaan itselleni. Etenkin
tuotteiden kehityksen rajaamisessa toki auttoi kohderyhman edustajat, mutta asiakas-

tydhon normaalisti kuuluva nakdkulman rajaus ja muut vaatimukset jaivat nyt uupumaan.

Opinnaytetydn aikana valloillaan ollut koronaviruspandemia vaikutti tydskentelyyni osit-
tain, silla osaa tarpeellisesta alan lahdekirjallisuudesta ei ollut mahdollista saada kasiini
olosuhteiden takia. Myos ihonhoitotuotteiden benchmarkkaus jai suunniteltua vahaisem-

maksi epidemiatilanteen takia.

Koen saaneeni opinnaytetydn kautta valmiuksia toimia graafisena suunnittelijana etenkin
visuaalisen ilmeen suunnittelun parissa. Sain kasityksen siitd, minkalaisilla valinnoilla
voidaan luoda erottuvaa visuaalista ilmettd ja rikkoa etenkin sukupuoleen liittyvia kon-
ventioita pakkauksissa. Olen tyytyvainen myds toiminnallisen osan tuoteilmeisiin, jotka

onnistuivat omastani ja kohdeyleisén mielesta hyvin.
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