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The primary purpose of this thesis project was to create a brand image and graphic guidelines for Mirja Toi-
vonen Design. The starting point for the design and implementation of a brand image is to define the visual
identity of the company, which consists of elements that are visible to the naked eye, such as the company
logo or the color world. As to the case under scrutiny in the thesis, the client company started its operations
at the beginning of the thesis process, and the business is based on the sale of flower arrangements. The
collaboration began with a group of women entrepreneurs on Facebook when I made a posting about the

search for a client for whom to design a brand image.

This functional thesis is divider into two parts; theoretical part and functional part. The theoretical part eluci-
dates the terms brand and brand image and describes the importance of visuality, especially in the digital
world. In addition, the factors influencing the image formed by customers were examined. In the action-
based section, Mirja Toivonen Design's strategy, values, identity, mission, vision and competitors were intro-
duced. The analysis of the aforementioned factors made it possible to sketch visual elements suitable for the
brand. The design process progressed from logo design to the world of color and image, typography, busi-
ness cards, and finally the production of marketing materials. All the design work performed was based on

interviews and discussions with the entrepreneur conducted mainly via email.

In conclusion, the result was a visual ensemble consisting of alternative logos, six brand colors, 35 photo-
graphs, typography, a business card, three graphic elements and four social media marketing templates.

The elements were compiled into a graphic guide in pdf format, which describes the main elements of the
visual look and their instructions for use. The guidelines are designed to facilitate and speed up the layout

design of communications and marketing.

To sum up, the thesis project progressed smoothly, as the views of both parties were similar and communi-

cation was fluent and unequivocal. The goals set at the beginning of the cooperation were achieved with
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6n aiheena on mielikuvien ja tunnettuuden vahvistaminen brandi-ilmeelld. Brandi-ilme
suunnitellaan ja luodaan alusta alkaen liiketoimintansa aloittavalle yritykselle Mirja Toivonen Design,
jonka palvelutarjonta sijoittuu kukka-alalle. Brandi-ilme kuvaa visuaalisin keinoin yrityksen identiteet-

tia, ja valikoitui aiheeksi ajankohtaisuuden ja kiinnostuksen vuoksi.

Opinnaytety6n tavoitteena on tuoda yrityksen sanalliset maarittelyt ja tarinat nakyviksi. Brandi-ilme
palvelee yrityksen visiota ja tavoitteita perustuen Mirja Toivonen Designin arvoihin ja identiteettiin.
Esteettisesti rakennetulla brandi-ilmeella tavoitellaan yritykselle toivottujen mielikuvien vahvista-
mista, uskottavuutta ja tunnettuutta. Lisdksi opinnaytetydn tavoite on lisata aloittelevan yrittajan
ymmarrysta visuaalisuuden linjakkuuden merkityksesta erittain kilpaillulla alalla. Tyd aloitetaan yri-
tyksen strategian ja identiteetin kirkastamisella, jonka pohjalta selvitetadn mita yritys haluaa asiak-
kailleen viestia, ja minkalaisia mielikuvia brandin halutaan synnyttavan. Taman jalkeen edetédan pro-

duktiiviseen osaan, jonka lopputuloksena syntyy graafinen ohjeisto kayttéohjeineen.

Visuaalista identiteettia ilmentad kaikki yrityksen nakyvat ja tunnistettavat elementit, jonka takia se
rakennetaan suunnitelmallisesti ja sovitussa tyylissa pysyen. Opinndytetydssa suunnitellaan vaihto-
ehtoiset logot, yrityksen varimaailma, typografia, kayntikortti, graafiset elementit ja sosiaalisessa
mediassa kaytettavat markkinointipohjat. Lisaksi yrittdjasta ja hanen toiminnastaan valokuvataan
mainosmateriaalia 35 kuvan verran, joita yrittdja voi kayttaa sosiaalisen median kanavissaan.
Brandi-ilmeen suunnittelusta rajautuu pois nettisivujen tekeminen seka sosiaalisen median strategi-

nen suunnittelu ja sisélldntuotto.

Opinnaytetytn tarkoitus on rakentaa brandi-ilme, joka tuo Mirja Toivonen Designille erottuvuudella
kilpailuetua. Brandi-ilmeen avulla muutetaan yrityksen strategia nakyviksi, jolloin yrityksen arvomaa-
ilmaa jakavat kuluttajat |6ytavat tuotteiden ja palveluiden pariin. Opinndytetydssa laadittu graafinen
ohjeisto tulee tehostamaan myynti- ja markkinointiprosessia, silla ohjeiden noudattaminen nopeut-
taa ja helpottaa materiaalin valmistamista seka varmistaa tyyliltaén yhtendisen viestinnan tuottami-

sen.

1.1  Toiminnallinen opinnaytetyd

Toiminnallinen opinndytety6 pitaa sisalldan toiminnallisen osuuden ja prosessin dokumentoinnin ja
arvioinnin tutkimusviestinnan keinoin. Se tavoittelee kaytanndn toiminnan ohjeistamista, opasta-
mista, jarjestéamista ja jarkeistamista. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 9). Toiminnallisen opinndytetydn
tuotoksena voi syntya esimerkiksi yrityksen liiketoimintaa opastava tai kehittava kirjallinen tai kuval-

linen tuotos, kuten viestintdsuunnitelma, verkkosivut tai visuaalinen ohjeistus.



Toiminnallinen opinndytetyd sopii menetelmaksi opiskelijoille, joille kaytdntodn vietdvan tuotoksen
kehittdminen tuntuu mielekkaaltd. Menetelmdssa korostuu tydelamaa kehittéva toiminta, silld se an-
taa hyvia valmiuksia muun muassa projektitydskentelyyn. Toiminnalliset opinndytety6t ovat tyypilli-

sia aloilla, joissa korostuu kaytannonldheisyys ja tiedon ja taidon soveltaminen.

Taman opinndytetydn tuotos toteutetaan ulkopuoliselle toimeksiantajalle, mika on hyvin tyypillista
toiminnalliselle opinnadytetydlle. Raportissa tullaan esittamaan tietoperustan lisaksi yksityiskohtaisesti
tuotoksen valmistusvaiheet. Tyd palvelee toimeksiantajan lisdksi myds ulkopuolista lukijaa tarjoa-
malla ajantasaista tietoa visuaalisen ilmeen merkityksestd ja tarjoamalla kdytédnnonlaheisia vinkkeja

sen suunnitteluprosessiin.

Opinndytetyon keskeisia kasitteita ovat brandi, brandi-ilme, visuaalinen ilme, brandi-ilmeen suunnit-

telu, arvot ja identiteetti, kohderyhma, graafinen ohjeisto.



2 YRITYKSEN VISUAALINEN ILME

2.1 Mika on brandi?

Brandi on yhteenlaskettu kasitys kaikista osista, mita katsoja on kokenut ollessaan yrityksen kanssa
tekemisissa (Ruokolainen 2020, 17). Se on aina henkildkohtainen kokemus, jolloin saman yrityksen
brandi voi esittaytya kahdelle ihmiselle erilaisena (Ruokolainen 2020, 21). Brandit voidaan lajitella
esimerkiksi vaate-, huonekalu-, tai matkailubrandiksi, mutta nykyaan myds paljon puhuttuun henki-
I6brandiin, joka ilmentyy erityisesti sosiaalisen median kanavissa. Ihminen jakaa tietynlaista sisaltéa
tavoitellakseen haluttuja mielikuvia. Henkil6sta ja yrityksestd muodostuu kuitenkin useimmiten yksi
brandi, jonka kaikista kohtaamispisteista saa yhtendisen kuvan, oli kyse ihmiskontaktista tai visuaali-
sen ilmeen katsomisesta.

Yrityksen itsestéan rakentama kuva heijastuu asiakkaisiin kohtaamispisteissa, joilla tarkoitetaan kaik-
kia asiakkaan ja yrityksen valisia vuorovaikutuksen hetkid. Kohtaamispisteissa heranneiden mieliku-
vien ja tunteiden summaksi rakentuu asiakkaan silmiin brandi, joka on syy valita tai olla valitse-
matta. Brandi on siis subjektiivista kilpailuetua, joka ei perustu pelkastadn myytavaan tuotteeseen
tai palveluun vaan suurimmaksi osaksi asiakkaille annettuihin lupauksiin, tarjottuihin kokemuksiin ja

mielikuvien herattamiseen. (Pohjola 2020, 140.)

Taloudellisesti hyodylliseksi rakennettu bréndi edellyttda liikketoiminnan ymmartamistd seka strate-
gista ajattelua ja -liiketoimintaosaamista (Vahtola, 2020). Brandi on rahan arvoista padomaa, mikali
yrityksen ominaispiirteet ovat selkeat, ja se on tunnistanut kohderyhman, jolle se on merkitykselli-
nen (Helsingin Yliopisto, 2019). Brandeilla on taloudellinen yliote verrattuna brandittémiin tuotteisiin

ja palveluihin, silld se antaa yksildllisia etuja mm. tietoisuuteen.

Branddys kuvaa pitkajdnteista ja johdonmukaista matkaa, jolla yritys voi omalta osaltaan vaikuttaa
ihmisissa heranneisiin odotuksiin ja mielikuviin. Kun yritys on kirkastanut olemassaolon syyn eli mis-
sion, vision ja arvot, voidaan alkaa maarittelemaan brandilinjoja ja operatiivisen toiminnan tavoit-

teita liittyen markkinointiviestintdan ja visuaaliseen ilmeeseen. (Luukkanen, 2018.)

2.2  Brandi-ilme

Brandi-ilme tai toisin sanoen visuaalinen ilme, visuaalinen identiteetti, yritysilme, graafinen ilme, on
yrityksen ndkyva osa. Silmin havaitut elementit, kuten tunnus, vari, muoto ja sommittelu rakentavat
visuaalista ilmetta ja haluttua mielikuvaa. Toivotun, erottuvan ja ymmarrettavan mielikuvan rakentu-
minen edellyttaa strategisen seka operatiivisen viestinnan yhtenevaisyytta, mikd on otettava huomi-
oon brandi-ilmetta rakennettaessa. Jos yritys esimerkiksi maarittda brandi-ilmeelleen strategian ja
toimintatavat, tulee tuotteiden tai palveluiden viestintd olla sen mukaista. Ja kun yritykselle maarite-
taan toistuvat visuaaliset elementit, on operatiivisessa viestinndssa otettava lahtdkohdaksi element-
tien johdonmukainen kaytté. (Pohjola 2020, 17.)

Yrityksen identiteetin ja arvomaailman muuttamisella visuaaliseksi haetaan toivottujen, positiivisten

mielikuvien herattamista. Ihmiset oppivat ja muistavat paremmin kuvien ja sanojen avulla kuin pel-



kdstadn sanojen avulla. (Meronen, 2020.) Visuaalisten elementtien vaikutus ihmismuistiin on vah-
vempi, kun sama punainen lanka toistuu kaikilla osa-alueilla: tuotekuvauksissa, markkinointiviestin-

nassa, jakelussa ja kayttdytymisessa.

Visuaalisuus on vahva tapa vaikuttaa, silla se herattaa helposti tunteita. Visuaalisuuden on ehdotto-
masti oltava merkittava osa yrityksen markkinointia ja viestintad, silla se nakyy kaikkialla, ja muok-
kaa kuluttajien mielikuvia toivotulla tavalla. Verkkosivuilla, sosiaalisen median kanavissa ja kdynti-

korteissa toistuva savymaailma, muotoilu ja typografia mm. kuljettavat yrityksen tarinaa eteenpain,

herattavat tunteita ja vaikuttavat parhaimmillaan sellaisissa tilanteissa, kun teksti ei riita.

Suunniteltu ja pitkdjanteisesti toteutettu visuaalinen viestintd saastaa yrityksen resursseja helpotta-
malla ja nopeuttamalla markkinointia ja viestintda. Sen merkitys korostuu erityisesti sosiaalisessa
mediassa, jossa yrityksiltd vaaditaan aktivisuutta ja sadanndllista sisalléntuottoa herattdakseen katso-

jien mielenkiintoa ja vahvistaakseen markkina-asemaansa.

2.2.1 Brandi-ilmeen suunnittelu

Suunnittelutyd lahtee brandi-identiteetin eli yrityksen kayttaytymismallien ja olemuksen kirkastami-
sesta. Kiteytetdan, miksi yritys on olemassa? Miten tuotteet ja palvelut toimittavat uniikin hyédyn
potentiaalisille asiakkaille? Mitd kaytetaan moraalisina ohjenuorina? Miten ja milld danensavylla halu-

taan viestia tuotteista ja palveluista? Minkalainen kuvamaailma on yrityksen identiteetin mukainen?

Brandilld on vain muutama sekunti aikaa vaikutuksen tekemiseen katsojassa (Adobe 2020), jonka

takia on olennaista, ettd brandin logo ja muu visuaalinen identiteetti toimii yhdessa ja ohjaa ihmista
muodostamaan toivottuja mielikuvia. Logon suunnittelusta voi edeta varipaletin maarittamiseen, kir-
jaintyypin valintaan sekd kuvamaailman ideoimiseen. Punaisen langan I8ydyttya voidaan suunnitella

esimerkiksi nettisivut, markkinoinnissa kaytettavat pohjat, kayntikortit ja muut tarvittavat elementit.

Bréndi-ilmeen suunnittelu edellyttda visuaalisten suhteiden ymmarrystd, luovaa ajattelua seka visu-
aalisten tyovalineiden kayttotaitoa. Suosittuja kuvankasittelyohjelmia ovat Adobe Photoshop ja
Lightroom, vektorigrafiikan ohjelma Adobe Illustration, nettivisujen alusta WordPress sekd monipuo-
lisena verkkopohjaisena suunnitteluohjelmana Canva. Adoben ohjelmissa voi muokata ja yhdistella
kuvia, luoda grafiikkaa ja kuvituksia seka logoja. Canva on tehokas ty6kalu, joka on suunniteltu eri-
tyisesti kayttdjille, joilla on jatkuva tarve erilaisille grafiikoille, kuten sosiaalisen median markkinointi-
pohijille. Canva Pro on maksullinen versio, johon voi tallentaa kaikki yrityksen suunnittelumallit ja

sailyttda brandipaketin elementit yhdessa paikassa.

Brandi-ilmeen suunnittelutyd kootaan usein graafiseksi ohjeistoksi, joka jaa yritykselle digi- tai/ja
painetussa muodossa helpottamaan ja nopeuttamaan sisalldntuottoa. Ohjeiston ohjaa myos uusia
tyontekijoita tai esimerkiksi ulkoistettua nettisivujen tekijaa valittdmaan yrityksen viestid suunnitel-

man mukaisesti ja kohderyhmaan vaikuttavasti.



2.3 Visuaalisen ilmeen merkitys brandayksessa

Visuaalinen ilme on térkedssa roolissa brandin muodostumisessa. Brandista puhuttaessa viitataan
yritykseen liitettaviin mielikuviin ja tunteisiin, joiden luomisessa suuri merkitys on visuaalisella koko-
naisuudella. Visuaalinen ilme rakennetaan aina kuvainnollistamaan brandin identiteettia, arvoja ja

filosofiaa, jolloin markkinointi ja viestintd ovat asiakkaan silmin relevanttia ja lupausten mukaista.

Visuaalisella ilmeella halutaan herattaa kuluttajissa tuotteeseen tai palveluun kohdistuvia toivottuja
mielikuvia, jotka johtavat ostopdatokseen. Erottuvien tunteiden merkitys on kasvanut digitalisaation
myéta paljon, kun digitaaliset kanavat ovat tdynnad informaatiota. IThmiset kdyttavat vahemman ai-
kaa digitaalisella sivulla kuin painetun lehden parissa (Pohjola 2020, 39), minka seurauksena viestin-
naltd edellytetdan tehokkaampia ja kiinnostavampia sisaltdja jaadakseen kuluttajien mieleen. Asia-
kaslahtéisemmaksi muuttunut kuluttajayhteiskunta vaatii yritykseltd jatkuvaa hereilld oloa ja markki-

natutkimusta asiakastarpeista ja niiden muutoksista.

90 prosenttia aivojen vastaanottamasta informaatiosta on visuaalista, ja sen kasitteleminen 60 000
kertaa tekstid nopeampaa (Pohjola 2020, 43), mika selittda visuaalisen ilmeen merkityksen bran-
dayksessa. Visuaalisuudella on suurin merkitys kohtaamispisteessa, jossa yritys ja kuluttuja ovat en-
simmaista kertaa vuorovaikutuksessa. Se maarittaa tayttyyko kuluttajan odotukset, eteneekd han

lukemaan sanallisia viesteja, ja uskoutuuko lopulta bréndille.

Visuaalisuus on iso osa tuotteita tai palveluita, kun puhutaan yrityksen tarkedsti tehtavasta: lisaar-
von tuottamisesta asiakkailleen. Se muuttaa dataa informaatioksi seka ideoita kaytettavaksi ja ym-
marrettaviksi tuotteiksi (Pohjola 2020, 50) tarjotessaan asiakkaille subjektiivista laatua. Laadullisia
eroja voi kilpailijoihin verrattuna olla varit, ulkonakd, pakkaus tai muotoilu, kun tekniset ominaisuu-

det vastaavat toisiaan.

Kilpailuetu on jokaisen menestyvan yrityksen kriittinen menestystekija, joka varmistetaan tarjoa-
malla ainutlaatuisia ja vahvoja asiakaslupauksia (Vahtola 2020). Kilpailuedun rakentaminen lahtee
siita, etta yrityksellda on ymmarrys sen hyddyista ja halu erottua kilpailijoista. Tarkea kilpailuetu
nyky-yhteiskunnassa on arvojen mukainen, lapinakyva toiminta, silld asiakas haluaa luottaa palve-
luntarjoajaan ja hanella on varaa valita keneltd palvelunsa ostaa. Visuaalisen ilmeen tulisi nostaa
brandi esiin ja lisata asiakkaan luottamusta niissa vaiheissa ostoprosessia, jossa myyjan rooli on ollut
ennen merkittava. (Pohjola 2020, 49.)

2.4 Brandi-ilmeen vaikutus tunnettuuteen

Ymmartaaksemme nyky-yhteiskuntaa on tarkeaa tiedostaa brandin ja sen markkinoinnin merkitys.
Kuluttajat odottavat yrityksilta tarpeidensa mukaisia tuotteita ja palveluita, jotka lisaksi erottuvat
muista tarjoajista. Tunnettuuden vahvistaminen ja menestyminen vaativat yrityksiltd muutosval-
miutta ja nopeaa reagointikykya muokkautua asiakastarpeiden mukaan. Lisdksi luotettava asiakas-
suhde perustuu avoimeen kommunikointiin ja asiakkaan osallistamiseen esim. tuote- tai palvelukehi-

tyksessa.



Brandi-ilmeelld on merkittava vaikutus tunnettuuteen, silla johdonmukaisesti rakennettu ja yhtene-
vien linjojen mukaan suunniteltu brandi jaa ihmisten mieleen. Tunnettuudella tarkoitetaan jonkin
asian tunnettuna olemista, ja se on yksi markkinoinnin tarkeimmistd mittareista. Visuaalisesti kaunis
brandi ei ole sindnsa yrityksen tavoite, vaan osa kokonaisidentiteettia, jonka tavoitteena on luoda
hyva imago sidosryhmien kuten asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden keskuudessa. Yksildllisesti ja
erottuvasti johdetun konseptin seurauksena muodostunut hyva maine johtaa sidosryhmien haluk-
kuuteen ostaa tuotteita ja palveluita. 93% kuluttajista pitda visuaalista ulkoasua ratkaisevana teki-
jana ostaessaan tuotteita verkkosivulta (Komulainen 2018, 218.), mika havainnollistaa visuaalisuu-

den merkitystd brandimarkkinoinnissa.

Brandays ja visuaalinen linjakkuus tuovat yritykselle lisdarvoa, silla ne herattavat kuluttajan uskolli-
suutta ja lojaaliutta. Ja kun bréndin tarjonnan uskotaan vaikuttavan suotuisasti kuluttajan elamaan,
on hdn myds valmis maksamaan enemman ja suosittelemaan sita muille. Luotettavan mielikuvan

avulla yritys sitouttaa sidosryhmia toimintaansa, mika ilmenee esimerkiksi kykyna houkutella ja sai-

lyttaa asiakkaita ja tyontekijoita.

2.5 Asiakkaiden muodostamaan mielikuvaan vaikuttavia tekijoita

Mainonnan parissa pitkadn tydskennellyt tietokirjailija Les Binet ennustaa, etta pitkdjanteinen bran-
dimarkkinointi lisdd menestysta ja ottaa paikkansa lyhytjanteisen ajattelun sijaan tulevaisuudessa
takaisin. Han puhuu vaikuttavan markkinoinnin puolesta, ja kehottaa saamaan ihmiset tuntemaan
jotakin. (Sanoma, 2019.)

Visuaalista ilmettd suunnitellessa tulee Iahtea l&dhtokohtaisesti tavoittelemaan visuaalista konseptia,
joka erottuu saman liiketoimintaympariston muista vaihtoehdoista. Sen tulee erottua kiinnostavuu-

della ja lahestyttavyydelld, minkd seurauksena asiakas valitsee sen toisen hyvdn vaihtoehdon sijaan.

Thmiset eivat valttamattd muista yksityiskohtia kovin tarkasti, mutta mieleen jaa vaikutelma, visuaa-
liset padelementit, moni- ja yksivarisyyden seka monimutkaisuuden tai yksinkertaisuuden (Pohjola
2020, 140). Mita enemman samat elementit toistuvat ja vahvemmaksi koko konsepti muodostuu,
sen nopeammin brandi muuttuu katsojan silmissé mielikuvaksi — kokonaisuudeksi, joka muistetaan.
Asiakkailla on taipumusta etsia merkitysta estetiikasta, minké seurauksena huoliteltu, luovia ideoita
omaava sisaltoé aiheuttaa katsojassa positiivisempia mielikuvia kuin epahuomiossa rakennettu, yksin-

kertainen visuaalinen ilme.

Visuaalisesta ilmeestd voidaan puhua myds visuaalisena tyylina (Pohjola 2020, 43), jolla tarkoitetaan
brandin tapaa puhua ja ilmaista itsedan, myos visuaalisella tasolla. Viestinnassa se ilmenee esim.
retoriikassa, kielellisissa painotuksissa tai rennossa tunnelmassa. Ei voi liikkaa painottaa sita, kuinka
brandin visuaalisen ilmeen tulee tukea brandistrategiaa ja nadyttaytya kokonaisuutena. Ihmisten
elama nayttaytyy nykyaan suurilta osin digimaailmassa, jossa erityisen suosittuja sosiaalisen median
kanavia ovat Instagram, Facebook seka Twitter. Fyysisten kohtaamisten puuttuessa korostuu brén-

diviestinnan luovuus ja kyky rakentaa emotionaalisuus huomioiden maailma, jossa katsoja viihtyy.



Tyylillisesti positiivisia mielikuvia herattdvia elementteja on mm. harmonia, tasapaino, kontrasti tai
yhtenadisyys. Muotoilun puolella se voi olla mm. vari, suhde, jarjestys tai tekstuuri. (Pohjola 2020,
145.)

Olennaisinta on vastaanottajan kannalta ymmartad, mika on asiakkaan tapa tulkita havaintoja ja
edeta kokonaiskuvasta yksityiskohtiin. Positiivisen brandimielikuvan synnyttamiseksi asiakas tarvit-
see toistuvia elementtejd, jotka jasentavat ymparistosta saatua informaatiota ja rakentavat hahmo-

tettavan kokonaisuuden.



3

3.1

KOHDEYRITYS MIRJA TOIVONEN DESIGN

Mirja Toivonen Design on yhden naisen toiminimiyritys, joka tarjoaa kimppuja ja kukkastailauksia
luonnolliseen tyyliin asiakkaidensa arkeen seka juhliin (Toivonen 2020). Yrittajan pitkdaikaisesta in-
tohimosta ja haaveesta syntynyt Mirja Toivonen Design on perustettu syksylla 2020, jolloin myos
brandi-ilmeen toteuttaminen tuli ajankohtaiseksi. Tarpeemme kohtasivat Toivosen kanssa yrittdjien
Facebook-ryhmassa nimelta Pomelo, kun ilmaisin etsivani modernia kohdeyritysta opinnaytetyota
varten. Yhteisty6 perustuu vapaaehtoisuuteen, ja se tulee tuottamaan lisdarvoa niin kohdeyritykselle

kuin omalle ammattitaidolleni.

Opinnaytety6hon tarvittava materiaali on kerdtty valimatkan takia puhelun, WhatsApp-viestien ja
sahkoépostin valitykselld. Puhelin- ja sahkdpostihaastattelun pohjalta keratyt tiedot yrityksen nykyti-
lasta ja brandi-ilmeen tavoitteista kirjattiin luotettavuuden lisadmiseksi muistiin. Haastatteluaineisto
kuitenkin tuhotaan, kun opinnaytety® on katsottu hyvaksytyksi. Kohdeyritys on hyvaksynyt oikeuden

rekisterdida prosessin ajaksi yritykseen liittyvat tiedot ja jakaa valmis raportti Theseuksessa.

Strategia

Pienikin yritys tarvitsee liiketoiminnalleen strategiaa varmistamaan kilpailuetua ja tdten menestysta.
Strategiaprosessissa on kyse keinoista, jotka tuovat maaratietoisuutta, tehokkuutta ja selkeita tule-

vaisuuden liiketoimintaan ja kasvuun vaikuttavia valintoja. (Jaskari 2018.)

Strategia muistuttaa yritystéd jatkuvasti siita, minkalaiseksi halutaan tulla. Toivottuun tulevaisuuden
tilaan padaseminen edellyttaa selkeitd ja innostavia keinoja, jotka auttavat paatoksenteossa ja moti-

voivat henkildstda saavuttamaan yritykselle tarkeita asioita.

Yrityksen toiminta perustuu alkuun luonnollisen kukkataiteen, kuten kimppujen, asetelmien, seppe-
leiden, vieheiden ja kranssien tekoon, mutta haaveena on myds yhteistdiden solmiminen design-
yritysten kanssa. Toiminnan perustuessa alkuun satunnaisiin tilaustéihin, kukkataiteen suunnittelu ja
toteutus tapahtuu Toivosen kotona Espoossa. Yrittdja ruokkii luovuuttaan ja keraa inspiraatiota val-
loillaan olevasta vuodenajasta ja ylipdatadn luonnosta, joka ilmenee kukka-asetelmissa rennoissa
asetelmissa ja luonnonldheisissé varivalinnoissa. Yritys toivoo olevansa lahialueen ihmisten ykkdsva-
linta etsiessadn paikallista kukka-alan palveluntarjoajaa, silla toimitus on helppoa ja joustavaa. (Toi-
vonen 2020.)

Asiakkaiden tarpeisiin liittyvista oivalluksista voidaan rakentaa ostajapersoonia, jotka helpottavat
ymmartamaan asiakasta paremmin. Asiakkaiden luokittelu esimerkiksi arvojen, eldamantyylin tai osto-
kdyttaytymisen mukaan erilaisiin segmentteihin tehostaa myyntid ja markkinointia, kun tiedetaan,
kenelle halutaan viestia ja milla tavoin. Mitd enemman yritys ndkee vaivaa asiakkaiden ymmartami-
seen, sen paremmin avautuu mahdollisuuksia asiakasryhmaan eldytymiseen ja purevan markkinoin-

nin kohdentamiseen.



25-55-vuotias nainen Nainen

Tapiola ja lahialueet - Pagkaupunkiseutu

Viiht teetti aj : S R
PARN SRR, tls_(_*f'ss__a = Tuleva morsian/ tapahtumanjarjestéja

kotoisassa ymparistossa

Arvostaa ammattilaisen nékemysta Toivoo yksildity4, tarkasti madriteltyjen

Maksaa mielelldan toiveidensa tameidansaimikalsvapalve(ia

mukaisista palveluista & tuotteista Harkitseva ja tarkka, mutta kunnioittaa

llahduttaa itsein ja laheisiadn myds taiteilijan vapautta

kukilla useimmiten viikonloppuisin, Palveluntarjoajan valintaan vaikuttanut

pyhina tai erityisend juhlapaivana merkittavasti henkilokemiat ja luottamus

KUVIO 1. Ostajapersoona 1. KUVIO 2. Ostajapersoona 2.

Toivosen kukka-asetelmien ensimmainen ostajapersoona on lahialueella asuva 25—55-vuotias nai-
nen (KUVIO 1), joka rakastaa taydentaa kotiaan tai juhlaansa kukilla. Han arvostaa taiteilijan luovaa
nakemysta, ja valitsee lahikaupan valmiskimpun sijaan pienemmaén palveluntarjoajan saadakseen
tarpeidensa ja toiveidensa mukaisen kukka-asetelman. Asiakas ymmartaa sen, etta kukat eivat asetu
muottiin ja tarkoin maariteltyjen vaatimusten puitteissa ei valttdmatta paase kauneimpaan lopputu-
lokseen. (Toivonen, 2020.) Ensimmadistd ostajapersoonaa voidaan kuvata avainasiakkaaksi, joka on
tuottavin ja tuo yritykselle eniten hyotya. Pitkdkestoinen asiakassuhde on ajan mittaan yritykselle
kannattavampi kuin kertaluontoinen ostaja (Yritystoiminta 2020). Toinen ostajapersoona on haitaan
tai muita suurempia juhliaan suunnitteleva nainen (KUVIO 2), joka on I6ytényt Toivosen taidonnéayt-
teita Instagramista tai Facebookista. Han haluaa juhlissa toistuvan samanlainen teema, jolloin myds
kukat tilataan samalta tekijalta. Ostaja on paakaupunkiseudulta, silla suurempien tilausten lahetta-
minen kauas on mahdotonta. Ostajapersoona 2:lla on myds tarkea roolinsa liiketoiminnan jatkumi-
sen varmistamisessa, silla han vaikka han ostaa kertaluontoisesti, on kertaostoksen suuruus merkit-

tavasti ostajapersoonan 1 ostosta suurempi.

30-60-vuotias mies
Tapiola ja lahialueet

Romantikko, joka haluaa ndhda vaivaa
puolisonsa tai l&heisensa yllattdmisessa

Ostaa kukkia merkkipdivina

Haluaa tukea lahialueen pienyrittajia

KUVIO 3. Ostajapersoona 3.

Kolmas selked ostajapersoona on miespuolinen henkilé (KUVIO 3), joka haluaa ilahduttaa vaimoaan
tai naispuolista laheistadn kukilla. Mies tietad vaimonsa arvostavan pienyrittdjien toimintaa ja ennen

kaikkea miehen vaivannakoa tehda kukkatilaus kukka-alan ammattilaiselta.



3.1.1 Arvot ja identiteetti

Yksi osa brandin rakentamista on brandi-identiteetin maarittaminen. Silla haetaan visiota siita, milta
ja yrityksen toivotaan nayttavan ja miten koettavan asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden ja muiden
sidosryhmien keskuudessa. Brandi-identiteetti on mielleyhtymien kokonaisuus, jonka tavoitteena on
viestia yrityksen missio eli olemassaolon syy. (Strém-Kallio 2014.) Yrityksen tavoitellessa arvojen

mukaista viestintad, nousee merkittédvaan rooliin brandi-ilme, jolla ilmennetdan rationaalisia kasityk-

sia tuotteista ja emotionaalisella tasolla tunteita ja mielleyhtymia (Strom-Kallio 2014).

Yrityksen liiketoiminta perustuu arvoihin ja kulttuuriin, jotka nakyvat konkretian tasolla henkilostén
ja yrityksen kayttdytymisena. Selvimmin sidosryhmille nakyva identiteetin osa on visuaalinen ja
graafinen kokonaisuus, josta brandi-ilmeessa on kyse. Arvoja ovat esimerkiksi ekologisuus, luotetta-
vuus ja luonnonlaheisyys, ja niiden tulisi ndkya yrityksen paivittdisessa toiminnassa. Arvot ovat hy6-
dyllisig, silla ne auttavat hahmottaan yrityksen toimintaa ja tekemdan valintoja vaikeissa tilanteissa.
Ne toimivat ohjenuorina, jotka heijastavat ulkopuolelle yrityksen maailmankatsomusta ja tapaa toi-

mia.

Ensimmainen yrityksen tarkea arvo on rohkea luovuus, jonka Toivonen haluaa pitda mielessdan kuk-
kasidonnassa. "Kukkien sidonta on luovaa ja leikkisaa, kepeda ja tanssahtelevaa”, kuvailee Toivonen
(2020). Kukkien sommittelussa ja sidonnassa ei tavoitella symmetrisia muotoja, vaan luovitaan ase-
telma kerrallaan jopa epasymmetrinen asetelma. Han hyddyntda mielellddn sesongin kukkia, kuiva-

kukkia sekd luonnosta l6ytyvaa materiaalia. Toivonen vastaanottaa asiakkailtaan mielellaéan inspiraa-
tiokuvia, silld asiakaslahtoisyys on hanelle tarkeda, ja ne auttavat hahmottamaan asiakkaan nake-

myksia odottamastaan kukka-asetelmasta. (Toivonen 2020.)

Toivanen nostaa yrityksensa toiseksi arvoksi elamyksellisyyden, silla han kuvailee kukkien olevan
pienid iloja ja arjen kaunistuttajia. Kukkien sidonnassa otetaan aina huomioon asiakkaan toiveet ja
ideat, mika ilmentda kolmatta arvoa, palveluhenkisyyttd. Han haluaa kuitenkin pitaa kiinni omasta
visuaalisesta ndkemyksestaan, ja varmistaa lopputuloksessa toistuvan luonnollisuus, hempeét varit
ja moderni ilme. (Toivonen 2020.) Tilaustyéhdn perustuva liiketoiminta mahdollistaa sen, etté jokai-
selle asiakkaalle on mahdollista antaa aikaa ja yksil6llista palvelua, ja ndin luoda erinomainen asia-
kaskokemus.

Arvot ovat perusta brandi-ilmeen suunnittelulle, silla haluamme yrityksen sielun ja nakemysten valit-
tyvan katsojalle. Arvot muodostuvat yhdeksi Toivosen kilpailueduiksi, silla niiden lapinakyvyys ja va-
littyminen kutsuvat avainasiakkaita luokseen, ja nékyy uskollisuutena seka liiketoiminnan tuoton kas-

vuna.

3.1.2 Missio ja visio

Arvojen lisaksi yrityksen toimintaa ohjaava maare on missio, joka kiteyttaa lilkketoiminnan tarkoituk-
sen ja yrityksen olemassaolon syyn. Silld on vahva toimintaa ohjaava tehtava, koska tarkoin maari-
tetty toiminta-ajatus antaa organisaatiolle evaat toiminnan suuntaamiseen, osaamisen johtamiseen
ja resurssien hallinnoimiseen. (Sunila 2014.) Missio toteutuu tekemalld, eli esimerkiksi johtamalla,

viestimalld, palvelemalla tai kehittymalla tietylla strategiaan pohjautuvalla tavalla.



Mission avulla selvitetdan olemassaolon lisaksi mikd paamaara on yritykselle olennainen (Sunila
2014). Pdamaara voi olla esimerkiksi tarjota palveluita, joilla on merkitys tai auttaa ihmisia voimaan
paremmin. Mission ajatellaan vastaavan kysymykseen siitd, mita organisaatiossa halutaan tehda py-

syvasti.

Moderneja kukka-asetelmia arkeen ja juhlaan on yrityksen missio tai toiminta-ajatus, joka kiteyttaa
yrityksen olemassaolon syyn ja roolin kukka-alan toimintaymparistéssa. Missio on lahtenyt muotou-
tumaan yrittajan rakkaudesta ja intohimosta kukkia seka designia kohtaan, ja tulee pysymaan liike-

toiminnan punaisena lankana tulevaisuudessa. (Toivonen 2020.)

Visiosta puhuttaessa luodaan kuvaa hyvasta tulevaisuudenndakymasta. Se ohjaa mission kanssa kasi-
kddessa yritystoimintaa kohti onnistumisia ja aikaansaannoksia, joita yritys on asettanut tavoitteek-
seen. Strategia on toteutussuunnitelma ja matka kohti visiota, joka on jotakin mita yritys haluaa
saavuttaa. Mirja Toivonen Designin visio rakkaudesta kukkiin ja intohimosta designiin on arkijohta-

misen peruskivi, joka luo merkitysté ja ohjaa liiketoimintaa toivottuun suuntaan.

3.2  Tarkeimmat kilpailijat ja kilpailuetu

Kiristyneen kilpailun takia yritykset eivat usein parjaa markkinoilla keskittymalla vain asiakkaisiin,
vaan sen lisdksi huomio tulee kiinnittda myos kilpailijoihin (Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen
2019, 265). Kilpailijoiden analysointi auttaa yritysta arvioimaan ja ennakoimaan kilpailijoidensa toi-
mintaa, ja antaa taten yritykselle arvokasta tietoa kilpailuasemasta. Kilpailija-analyysi auttaa yritysta
|6ytédmaan oman paikkansa markkinoilla mahdollistamalla kilpailijoita tehokkaampien strategioiden

valitsemisen ja toimeenpanon.

Kilpailijoita voidaan identifioida tuotannon seka markkinoiden nakdkulmasta. Tuotannon nakékul-

masta nahdyt kilpailijat tarjoavat tuotteita ja palveluita samanlaisilla ominaisuuksilla ja kdyttémuka-
vuuksilla. Markkinoiden nakodkulmasta kilpailijoita luokitellaan taas esimerkiksi globalisaation, myyn-
nin tai kustannusrakenteen perusteella. (Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen 2019, 266) Kilpaili-

joiden asiakkailla on mydskin omaan yritykseen verrattuna samankaltaiset tarpeet.

Tuotannon nakodkulmasta tarkea kilpailija on Little Bouquet Factory, jolla on liiketilat Espoon Tapio-
lassa seka Otaniemessa. Palveluntarjoajan tuotanto vastaa pitkalti Toivosen liiketoimintaa, silla vali-
koimaan kuuluu kukituksia eri kokoisiin juhliin sekd omaan sidontatyyliin toteutettuja, helposti mu-
kaan napattavia kimppuja. Toinen merkittava kilpailija on ldhialueella toimiva Garden living oy, joka
jarjestda polttari- tai yritysporukoille workshop-iltoja ja tarjoaa kukituksia mm. haihin ja muihin juh-
liin. Markkinoiden nakdkulmasta moderneja ja visuaalisesti samankaltaisia palveluntarjoajia ovat hel-
sinkildinen Johanna Pauliina Design seka espoolainen Ihana Kukkanen. Markkinoinnissa toistuva vi-
suaalinen nakemys, johdonmukaisuus ja laadukkuus ovat sitd, mita Mirja Toivonen Designilla halu-
taan ldhtea hakemaan. Edelld mainittujen kukkayritysten asiakkaat ovat samankaltaisia arvostaes-

saan luonnonlaheisia savyja, modernia yritysilmetta ja yrityksen aktiivista somekayttaytymista.



Toivonen kuvailee yrityksensa kilpailuedukseen (2020) helppouden ja joustavuuden, silld kukka-ase-
telmia voi noutaa Toivosen kotoa joustavasti oman aikataulun mukaan. Asiakas voi korona-aikaan
valttda suuret ostoskeskukset ja noutaa kukat kukkakaupan sijaan hyvan etdisyyden paasta Toivo-

sen kotiovelta.

3.3 Tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on tuoda yrityksen sanalliset maarittelyt ja tarinat nakyviksi. Brandi-ilme
palvelee yrityksen visiota ja tavoitteita perustuen Mirja Toivonen Designin arvoihin ja identiteettiin.
Esteettisesti rakennetulla brandi-ilmeelld tavoitellaan yritykselle toivottujen mielikuvien vahvista-
mista, uskottavuutta ja tunnettuutta. Lisdksi opinnaytety6n tavoite on lisdtd aloittelevan yrittajan

ymmarrysta visuaalisuuden linjakkuuden merkityksesta erittdin kilpaillulla alalla.

Yhteistyd perustuu kahden luovan ihmisen nakemyksiin, joista rakentuu yrityksen nakdinen visuaali-
nen kokonaisuus. Kysyin alkuvaiheessa Toivosen tavoitteita ja odotuksia projektille, ja han vastasi
odottavansa raikasta, nuorekasta, skandinaavista ja luovaa brandi-ilmetta (Toivonen 2020). Tavoit-
teiden saavuttaminen vaatii selkedd kommunikointia ja sujuvaa vuorovaikutusta, silla vaikka suunnit-
telutyd on vain toisen vastuulla, on nakemysten ja visioiden jakaminen lopputuloksen kannalta tar-

kedssa roolissa.
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4.1

BRANDIN VISUAALISET ELEMENTIT

Visuaalista ilmetta rakennettaessa brandille maaritetadn ja tuotetaan kaikessa viestinnassa ja koh-

tauspisteissa toistuvat elementit, jotka varmistavat, ettd eri medioissa nakyvat viestit mielletdan sa-
masta ldhteesta kotoisin olevaksi. Visuaaliset elementit jaetaan osakokonaisuuksiin kuten logotyyp-
piin, kuvamaailmaan tai typografiaan, jotta yrityksessa eri lahtékohdista tulevat pystyvat hahmotta-

maan mista visuaalinen kokonaisuus muodostuu.

Graafinen ohjeisto

Graafinen ohjeisto, toisin sanoen visuaalinen ohjeisto kokoaa yrityksen graafiset linjaukset yhdeksi
kokonaisuudeksi varmistamaan haluttu viestinnan tyyli. Se on yrityksen visuaalisen ilmeen kasikirjoi-
tus, joka sisaltad esimerkiksi yritystunnuksen, logot ja liikkemerkin rakenteen seka kayttotavat, vari-
maailman, typografian ja kayttdohjeet, graafiset elementit, kdyntikortin, markkinointipohjat seka

kuvamaailman.

Graafista ohjeistoa hyddynnetaan yrityksen markkinoinnin ja viestinnan suunnittelussa ja toteutuk-
sessa, ja silla taataan halutun sanoman mukainen kommunikointi. Ohjeisto lahetetaan yritykselle
useimmiten PDF-muodossa, jolloin aineisto on helppo luovuttaa brandin kehittdmiseen, viestintaan
ja markkinointiin osallistuville henkilGille. (Pohjola 2020, 231.) Visuaalisen ohjeiston ensisijainen koh-
deryhma on yrityksen sisdinen kohderyhma seka yhteistydkumppanit, mutta joskus myds ulkopuoli-

set palveluntarjoajat.

Graafinen ohjeisto siséltda yrityksen visuaalisen tyylin ja sen luomisessa kaytettavien elementtien
kuvaukset. Se havainnoi tavoiteltavia mielikuvia esimerkiksi termeilld moderni, luotettava tai vastuul-
linen. Graafinen ohjeiston tuottaminen edellyttaa kayttajén lahtétason tuntemista ja sen mukaisten
kayttdohjeiden laatimista. Joillekin voi riittad suppea kokonaisuus, kun taas toisessa tapauksessa

ohjeiston on hyva olla kattavampi ja ohjaavampi.

Graafista ohjeistoa sovelletaan verkkosivuilla, sosiaalisen median kanavissa, kayntikorteissa, esitys-

pohjissa, vaatetuksessa ja muissa painotuotteissa (Ruokolainen 2020, 138).

4.1.1 Logo, liikemerkki ja yritystunnus

Logolla tarkoitetaan yrityksen nimen vakiintunutta kirjoitustapaa (KUVIO 4), joka mielletdan usein
yrityksen tarkeimmaksi markkinointielementiksi. Logo suunnitellaan yrityksen kaytt6on yksiléllisesti
ilmentamaan tahtotilaa ja laadukkuutta. Logo on yksi osa yrityksen visuaalista kokonaisuutta, ja silla

haetaan omaperdisyytta ja erottautumista kilpailijoista. (Ruokolainen 2020, 113.)

Logoon usein yhdistetty liikemerkki (KUVIO 5) taydentda kirjoitustapaa tuomalla siihen visualisuutta
ja graafisia kuvioita (Ruokolainen 2020, 114.) Logo ja liikemerkki ovat yhdesséa kuvallista viestintaa,

jolla haetaan katsojalta pelkkdan tekstiin verrattuna herkempaa reagointia.



Ensimmainen linkki asiakassuhteeseen luodaan silloin, kun liikemerkki eli logoon yhdistetty visuaali-
nen elementti saa aikaan positiivisen kokemuksen ja jonkinlaisen oivalluksen. Kuvallisen ja visuaali-
nen osion, kuten esimerkiksi Applella omena, on hyva olla selked ja yksinkertainen, erottuva ja tar-

kedna ominaisuutena yrityksen lupausta viestiva. (Ruokolainen 2020, 115.)

Riippuen yrityksen brandi-identiteetistd ja toivotuista mielikuvista, voi logon ja liilkemerkin koko-
naisuus olla monella tapaa omanlainen. Yrityksen tahtotilaa voidaan ilmentaa vareilla, fonteilla,
koolla, kontrastilla, yksi- tai monipuolisuudella tai esimerkiksi selkeydelld. Muotojen, vérien ja font-
tien on oltava kuitenkin sopusoinnussa, jotta kokonaisuus ei ndyta sekavalta ja silla voidaan vaikut-
taa katsojan tunteisiin ja mielenkuviin onnistuneesti. Tyylillisesti ajattoman logon tekeminen voi olla
pitkalla aikavalilla varma valinta, mutta esimerkiksi trendien mukaisesti suunniteltu raiskyva vari-

loisto voi yllattad huomion saamisella ja mieleen painumisella.

Logosta ja liilkemerkista voidaan puhua yhdessa yritystunnuksena (KUVIO 6), joka on harvemmin
puhekielessa kaytetty termi. Arkikielessa ja téssa tapauksessa opinnaytetydssa toistuva termi logo
siis tarkoittaa yritystunnusta sisaltden kirjoitustavan seka visuaaliset elementit. Ammattimaisesti
suunniteltu yritystunnus on skaalattavissa eri kdyttétarpeisiin, kuten digitaaliseen kayttéon, paino-
tuotteisiin tai joissakin tapauksissa esimerkiksi messuosaston seiniin. Tarkemmin kuvattuna yritys-
tunnusta kdytetaan nettisivuilla, sosiaalisen median kanavien profiileissa, digitaalisissa markkinointi-

materiaaleissa, esitteissa, kayntikorteissa, asusteissa ja muissa painotuotteissa.
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KUVIO 4. Adidaksen logo. (Logaster 2020) KUVIO 5. Adidaksen liilkemerkki. (Logaster 2020)
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KUVIO 6. Adidaksen yritystunnus. (Logaster 2020)

4.1.2 Varimaailma

Yrityksen markkinointiviestinndssa yksi varien tarkeasta roolista on lisatd brandin tunnistettavuutta.
Vari tai usean varin paletti perustuu brandin identiteettiin, ja ne auttavat katsojaa selkeyttéamaan
informaatiotulvaa, jota han kohtaa paivittdin. (Ruokolainen 2020, 122.) On tunnistettu, etta vari-

maailmalla on ratkaiseva vaikutus kuluttajien tuotevalintoihin (Komulainen 2018, 218).



Varit voivat kuvata todellisuutta, valittda tunnetta tai systematisoida tietoa. Vareista on tullut luon-
nollinen osa graafista suunnitteluprosessia, kun grafiikasta ja vareista on alettu muodostamaan ko-
konaisuuksia. (Philips 2014, 81.) Véreja kasitellessa voidaan leikitella myds varien yhdistelmilla, var-
joilla ja valoilla, lampdtilalla seka voimakkuudella. Vaaleat ja hillityt savyt herattavat harmoniaa ja
rauhallisia mielikuvia, kun taas tummat ja kovan kontrastin kokonaisuudet yhdistetaan intohimoon,

voimaan ja innokkuuteen.

Mainitakseni muutaman eri varin vaikutuksen, nahdaan kirkkaista eli puhtaista vareista vihrea usein
viestimadssa ekologisuutta, punainen rohkeutta, seka sininen luotettavuutta ja turvallisuutta (Ruoko-
lainen 2020, 123). Valkoinen assosioi taas yksiselitteisesti puhtautta, yksinkertaisuutta seka puolu-
eettomuutta. Se tuo selkeyttd ja auttaa erityisesti taustavarina keskittymaan toivottuun kohteeseen.
Murretut eli vaimennetut savyt saadaan sekoittamalla vastavareja eli variympyrassa (KUVIO 7) vas-
takkain sijoittuneita vareja yhteen tai lisadmalla kirkkaaseen variin harmaata, jolloin varit muuttuvat
maanlaheisimmiksi ja luonnollisemmiksi (Morelius 2016). Murrettuja vareja ovat esimerkiksi luonnon-
valkoinen, beige ja roosa. Harmaalla ja sen eri savyilla on taas taipumusta rauhoittaa, tasapainottaa
ja vetda muita vareja yhteen. Beige on harmaan lisaksi pehmea savy, joka viestii harmoniaa ja tyyli-
kasta eleettomyytta. (Smith 2020.) Persikan vari on kevyt ja iloinen vari, jonka kaikki savyt saadaan
yhdistémalla punaista, oranssia, keltaista, valkoista ja vihreda (Abstinencedu 2020). Varit eivat kui-
tenkaan viesti aina samasta asiasta, silla katsojan kokemukseen vaikuttaa olennaisesti myoés kult-

tuuri.

Vérit ja brandit ovat sidoksissa toisiinsa, silla varit viestivat valittémasti bréndin viestid ja sanomaa.
Brandista muistetaan ensimmadiseksi vari, toiseksi selkeat muodot ja symbolit, kolmanneksi numerot
ja vasta viimeiseksi sanat. (Morton 2012) Suurimmalle osalle tulee IKEA:sta ensimmaiseksi mieleen

sininen ja keltainen, ja sen jalkeen vasta tekstin muoto ja sommittelu.

Varit kuvataan usein ympyrana (KUVIO 7), jossa paavareja ovat punainen, keltainen ja sininen, tois-
sijaisia vareja oranssi, vihred ja violetti, ja tertidarisia vareja mm. keltaisen oranssi, sinivihrea ja pu-
navioletti. Teoriassa kaikki varit vain kolmesta paavarista. Neutraaleiksi luokiteltuja, murrettuja ja
taitettuja vareja mustaa, harmaata, valkoista ja ruskeaa kaytetdan usein tasapainottamaan edelld
mainittujen varien voimakkuutta ja huomiota. Harmaa ja beige ovat esimerkiksi vareja, jotka Liséksi
vareja luokitellaan lampdétilan mukaan lampimiin, kuten esimerkiksi punertaviin, ja kylmiin, kuten
esimerkiksi sinertaviin vareihin. Vareja kuvataan koodeilla, kuten esimerkiksi #EFEFEF. (Usability.gov
2021.)



KUVIO 7. Variympyra (Pixapay)

Varien kayttdtapa ratkaisee sen, vaikuttavatko ne yrityksen tunnettuuteen. Ei ole luonnollisesti kil-
pailuedun varmistamista valita yrityksen variksi punaista, jos kilpailijat ovat kdyttaneet sitéd markki-
noinnissaan jo vuosia. Erottuvan varimaailman valitsemisella ja sen johdonmukaisella kaytolla voi-

daan varmistaa toivottujen mielikuvien ja tunnetilojen herattaminen.

4.1.3 Kuvamaailma

Kuvamaailman merkitys korostuu nykyadn erityisesti sosiaalisen median kanavissa, kuten In-
stagramissa ja Facebookissa, koska viestintdan liitetadn tekstin lisaksi lahes aina kuva. Yritykset te-
kevat resurssiensa mukaan sisalldéntuotantoa valitsemissaan kanavissa, joissa kussakin halutaan
luoda viestinnalld edustavaa ja arvoa tuottavaa sisaltéd. Kuvamaailmalla tarkoitetaan kaikkia yrityk-
sen kaytossa olevia valokuvia, kuten henkil6-, bréndi-, ja tuote- ja somekuvia, joiden tyylin on suo-

tavaa olla yhtenevaisia.

Valokuvia on helpoin ottaa alypuhelimella, mutta ammattikuvaajan palkkaamisella varmistetaan yh-
tenadisen gallerian kuvaaminen. On suositeltavaa ulkoistaa tarkeimpien kuvien, kuten henkil6- ja net-
tisivuilla edustavien brandikuvien valokuvaus ammattilaiselle, silla hyvat kuvat viestivat asiakkaille
yrityksen ammattimaisuutta sekd laadukkuutta. Lupausten ja asemoinnin mukaisten valokuvien saa-
minen edellyttda kuvauksen suunnittelua seka visiointia valokuvaajan kanssa. Kuvausta suunnitel-
lessa voidaan pohtia minkalaista tyylisuuntaa kuvat edustavat? Kenessa kuvien toivotaan resonoi-
van? Mitd kuvilla halutaan viestia? Minkalainen malli edustaisi yrityksen identiteettia? Minkdlaisessa

miljdéssa saadaan herdtettya toivottuja mielikuvia? Minkalaista tarinaa kuvilla halutaan kertoa?

Vahvan brandin saavuttaminen edellyttaa usein selkedd ja johdonmukaista kuvamaailmaa (Ruokolai-
nen 2020, 130). Kuvat tuottavat yritykselle kilpailuetua, ja auttavat parhaimmillaan katsojaa yhdista-
maan ne yrityksen omaksi. Kuvissa voivat toistua tietyt ideat, elementit, kuvakulmat, savymaailma
tai valotus, jotka yhdistetddn yrityksen muuhun visuaaliseen ilmeeseen. Jos halutaan esimerkiksi
hakea harmoniaa, tulisi kuvien olla tyyliltddn rauhallisia ja yksinkertaisia, sekd savymaailmaltaan
luonnollisia ja vaaleita. Harmoniaa haettaessa kuvauspaikka voisi olla luonto, ja mallina henkild, jolla

on rauhallinen olemus ja hillityt liikkeet. Kun kuvilla taas halutaan ilmentaa innokkuutta, liikunnan



inspiraatiota tai esimerkiksi rohkeutta, on kuvattavan suositeltavaa olla nauravainen ja liikkua
isoeleisesti. Miljod voisi olla kaupunkimaisema, sisdtila tai lenkkipolku, ja savymaailma kirkas ja vari-

kas.

Kuten tekstin ja numeroiden lukemisessa, myds valokuvauksessa puhutaan kuvan lukusuunnasta eli
katsojan tavasta nahda kuva. Ihminen alkaa havainnoimaan valokuvaa tekstin kaltaisesti vasem-
malta oikealle, jolloin sommittelulla ja kohteen asettamisella voidaan leikitelld kuvanottotilanteessa.
(Red Bull Photography, 2016.) Valokuvassa tapahtuva liike voidaan esimerkiksi lukusuunnan takia
saada nayttdmaan nopealta tai vaikeasti etenevalta. Sommitteluun liittyva kultaisen leikkauksen
muistisaanto (KUVIO 8) on kulkenut valo- ja videokuvauksen opeissa iat ajat, ja on varma tapa
saada valokuvasta tasapainoisen nakéinen kokonaisuus. Perussaantd on siis se, etta kohde sijoite-
taan viivojen rajapintoihin tai leikkauskohtiin. (Kamerakoulu 2020.) Kohteen asettaminen viivoille on
usein kaytetty sommittelumuoto, mutta saanto ei sovi esimerkiksi virallisiin henkilokuviin tai valoku-

viin, joissa halutaan erityisesti korostaa kohdetta.

KUVIO 8. Kultainen leikkaus.

Kuvien merkitys on kasvanut digitalisaation my&ta merkittavasti, kun ihmisten naytolla vilisee kuvia
jatkuvasti. Haluamme nahda kaiken vauhdilla ja visuaalisesti miellyttévalla tavalla, ja olettaen katso-
jan olevan kohderyhmdd, useimmiten vain hyvat ja laadukkaat kuvat jéavat mieleen. Kuvien tarkea
tehtdva onkin pysdyttaa katsoja lukemaan tekstia ja kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai palve-

luista.

4.1.4 Typografia

Typografialla tarkoitetaan yrityksen maarittelemaa tekstityyppia ja sen kdyttétapaa. Tekstityypit he-
rattavat erilaisia mielikuvia, ja yhdistetaan usein tiettyyn aikakauteen.



Eri tyyleja on kuitenkin kaytetty uudestaan mybhemmin, minka seurauksena tyylin nakemisen koke-
mus riippuu katsojan ikdluokasta. (Pohjola 2019, 198.) Typografia on ollut ennen vain kirja- ja lehti-
kustantamojen, mainostoimistojen ja painotalojen paatettavissd, mutta nykyaan kuka tahansa voi

valita milla fonteilla kirjoittaa tekstejaan verkkoon tai painoon.

Tekstityyppi ja sen kdyttétapa kuvaavat tarkemmin avattuna tekstin ja kirjainten asettelua, rivivalia,
vdria ja sommittelua. Se antaa kirjoitetulle tekstille visuaalisen ilmeen, ja on edellisten visuaalisten
elementtien lisaksi keino erottua muista. Kirjasintyypit lajitellaan usein paatteettomiin ja paatteelli-
siin kirjasintyyppeihin, joista ensimmainen soveltuu kaytettdvyytensa puolesta parhaiten digikayt-
toon, ja toinen taas painotuotteisiin. Paatteettémia kirjasintyyppeja ovat mm. Lahes kaikille tutut
Arial ja Helvetica. Paatteellisia tyyppeja ovat mm. Georgia seka Times. (KUVIO 9.) (Graafinen 2015.)

Paatteeton: kirjainten osat ovat kutakuinkin yhta paksuja.
Helvetica

Paatteellinen: kirjainten yléspaiset viivat ovat laihoja ja alaspaiset paksumpia.
Times New Roman

KUVIO 9. Paatteetdn ja paatteellinen tekstityyppi.

Kirjasintyypeilla on omat luonteensa, ja niilld lahdetdan tavoittelemaan tietynlaisia mielikuvia. Kir-
jainten leveydelld, korkeudella ja esimerkiksi koristeellisuudella voidaan luoda kevyitd, vahvoja tai
moderneja kirjasintyyppeja, riippuen toivotusta viestinnan tyylistd. Typografian maarittdmisessa on
tarkeda huomioida sen kaytettdvyys, saatavuus seka viestintd (Ruokolainen 2020, 124). Yrityksen on
useimmiten helpointa valita kayttdénsa helposti saatavilla olevia fontteja, joita ovat mm. Times New
Roman seka aiemmin luetellut Arial, Helvetica jne. Yrityksen on mahdollista ladata kayttéonsa mak-
sullisia fontteja, mutta kaikkien vapaasti kaytdssa olevia ilmaisia fontteja 16ytyy monipuolisesti. (Ruo-
kolainen 2020, 128.)

4.1.5 Kayntikortti

Kayntikortit ovat osa mainontaa tarjotessaan yhteystiedot ja lisdtietoa yrityksen toiminnasta korttiin
painatettuna. Kayntikortit ovat pienid, helposti lompakossa tai laukussa kuljetettavia ja annettavia
paperisia kortteja, joiden tehtdvana on jattaa ulkopuoliselle henkildlle muistijalki yrityksesta. Niiden
merkitys korostuu erityisesti aloittelevan yrityksen suhteen, kun tietoisuutta ja verkostoa tarvitaan

laajentaa kohdatakseen ostavat asiakkaat. (Valokki Design 2021.)

Kdyntikortin visuaalisuus toteutetaan muun brandi-ilmeen kanssa yhtenevaiseksi kayttémalla samaa

savymaailmaa, typografiaa, muotoilua, tyylid ja mm. Asennetta. Kortin suunnittelussa on otettava



huomioon painokelpoisuus, informaation perille meno ja erottuvuus. Omaperainen ja yrityksen na-
koinen kayntikortti jaa onnistuessaan katsojan mieleen erityisena ja jattda muiston mukavasta koh-
taamisesta. (Valokki Design 2021.)

4.1.6 Graafiset elementit

Graafisilla elementeilla tarkoitetaan yrityksen viestinnassa toistuvia graafisia kuvioita, joita voivat olla
esimerkiksi kukka, kasi, auto tai vuoristo. Graafiset elementit ovat usein yksinkertaisia ja selkeita
kuvioita, silld niiden kaytto liitetdan usein muutenkin esteettiseen ja informatiivisiin materiaaliin, ku-

ten esitteisiin ja digimarkkinoinnin julkaisuihin.

Graafisten elementtien tarkoitus on ilmentaa yritykseen sanomaa ja identiteettid kuvainnollisin kei-
noin. Elementit edellyttdvat johdonmukaista seka sadannéllistd kayttda, jotta niiden hydty maksimoi-
daan ja katsoja liittda kuvion jatkossakin yritykseen. Voisi sanoa, etta graafiset elementit ovat lisaan-

tyneet digitalisaation my6td, kun kukin yritys on alkanut tuottamaan sisaltéa medioihinsa aktiivisesti.

Graafisia elementteja tuottavat padosin graafiset suunnittelijat ja muut visuaalisen silman seka sii-
hen tarvittavien ohjelmistojen osaavat ihmiset. Luonnostelu ja piirtaminen toteutetaan suunnittelu-,
kuvankasittely- ja piirto-ohjelmilla, jotka ovat paaosin maksullisia. Elementit luodaan yksil6llisesti

yrityksen luonteen ja toiveiden mukaan, ja luovutetaan yksinoikeudella sen kayttéon.

4.1.7 Sosiaalisen median markkinointipohjat

Sosiaalisen median markkinointipohijilla on tehtava herattaa profiilissa katsojien huomio, ja ohjata ne
lukemaan yrityksen julkaisemaa tietoa tai ajatuksia tuotteista, palveluista tai muista ajankohtaisista
asioista. Kuvien sijaan markkinointipohjissa suurin rooli on tekstilld, joka sijoitetaan yleensd muutoin
yksinkertaiseen pohjaan. Teksti voi olla yrityksen ajatus eli quote, faktatieto, asiakaspalaute, hyvan

joulun toivotus tai esimerkiksi térked tiedote yrityksen liiketoimintaan liittyen.

Markkinointipohjat tarjoavat poikkeavuudellaan ja useimmiten yksinkertaisuudellaan profiilissa valo-
kuville tilaa erottua ja nousta esiin. Pohjat tasapainottavat kuvatulvaa ja helpottavat katsojaa nake-
maan kuvat selkeammin ja yksityiskohtaisemmin. Tekstipohjat voivat toimia vain tekstimuodossa
olevan viestin valittamisessa, mutta myds kuvallisen viestin jakamisessa. Pohjissa toistuvia element-
teja ovat kuitenkin yrityksesta riippumatta logo tai yrityksen nimi, jotta katsoja voi yhdistda kuvan
yrityksen markkinointimateriaaliksi. Riippuen yrityksen luonteesta, strategiasta ja muusta visuaali-

sesta kokonaisuudesta, on markkinointipohjilla eri kdyttétarpeensa.

Markkinointipohjien suunnittelussa tarkeintd on huomioida yhteensopivuus yrityksen muun visuaali-
sen materiaalin, kuten kuvamaailman ja logon suhteen. Markkinointipohjissa on suositeltavaa toistua
brandille maaritetty vérimaailma, graafiset elementit sekd muu identiteetti. Harmonista ja modernia
brandi-ilmetta tukevat selkedt ja muotoilultaan pehmeat pohjat, kun taas rdiskyvaa seka voimak-
kaita tunnetiloja vareillaan herattavaa brandi-ilmetta teravien muotojen ja voimakkaiden varien ko-

konaisuus.



Markkinointipohjat suunnitellaan eri kayttétarpeisiin, jolloin muotoilussa on huomioitava niiden-
kaytettdvyys ja soveltuvuus eri medioissa. Instagramin julkaisut ovat useimmiten muodoltaan neli-
oitd, ja storyissa jaettavat pohjat kokoa 1080x1920px. Facebook tukee esimerkiksi mainoksissaan
parhaiten kokoa 1200x628px, mutta hyvaksyy myds nelion muotoiset postaukset pikselien ollessa
digikayttodn optimaalinen. (Canva 2020.) Markkinointipohjia voi suunnitella Photoshopissa tai Ado-
ben muissa kuvankasittelyohjelmissa, mutta myds verkkopohjaisessa suunnitteluohjelmassa Can-

vassa.



5

5.1

SUUNNITTELUPROSESSI

Suunnittelutyon vaiheet ja menetelmat

Mielikuvien ja tunnettuuden vahvistaminen brandi-ilmeelld valikoitui opinndytetyén aiheeksi omasta
kiinnostuksesta visuaalisuutta ja sen merkityksesta brandimarkkinoinnissa kohtaan. Valokuvausam-
matin myo6ta kehittynyt esteettinen nakemys ja hyva varisilma, seka opiskeluiden ja kokemuksen
myoéta lisadntynyt oppi yrittdjyydestd seka digimarkkinoinnista tarjosivat kattavan pohjan lahtea

tyostdmaan projektia.

Tarpeemme kohtasivat Toivosen kanssa yrittajanaisten Facebook-ryhmassa, kun ilmoitin etsivani
kohdeyritysté opinndytetydta varten. Toivonen oli juuri aloittanut yritystoimintansa, jolloin yrityksen
visuaalisen ilmeen suunnittelu tuli ajankohtaiseksi. Selvisi nopeasti Toivosen kanssa keskusteltua,
ettd nakemyksemme ja tavoitteemme brandi-ilmettad kohtaan vastaavat toisiaan. Jaoimme puheli-
messa ajatuksia tavoitetilasta littyen mm. sdavymaailmaan, kielellisiin ominaisuuksiin ja toivottuihin
mielikuviin, ja kokosin niiden pohjalta moodboardin (KUVIO 10) havainnollistamaan brandikokemus-

tani ja nakemystani kokonaisuuden suunnittelusta.

KUVIO 10. Moodboard (Canva 2020).

Toivonen vahvisti minun saaneen hanen nakemyksistaan kiinni, ja yhteistyo lahti etenemdaan jouhe-
vasti eteenpain. Toimitin Toivoselle kysymyslistan koskien yrityksen missiota, visiota, arvomaailmaa,
identiteettia ja kilpailuetua, jonka tarkoituksena oli kirkastaa Mirja Toivonen Designin yritysidenti-

teettia. Suunnittelutyd pohjautui edellda mainittuihin strategisiin ndkemyksiin, minka takia olennaista

oli hahmottaa yrityksen nyky- ja toivetila tédssa vaiheessa.



Sovimme yrittajan kanssa ennen toiminnallisen osuuden aloittamista opinndytetyon keskeisista asi-
oista, kuten aikataulusta, ohjauksesta, tekijanoikeuksista ja tulosten hyddynnettdvyydesta. IImoitin
perehtyvani ensin huolellisesti aiheen teoreettiseen osuuteen, jotta minulla on tarpeeksi osaamista
lahted etenemaan toiminnalliseen osuuteen. Huolehdin omasta puolestani siitd, ettd vuorovaikutuk-
sellinen suhteemme pysyy molempia osapuolia kunnioittavana ja luottamusta herattévana. Valtin
tuotoksen raportoinnissa vilppid, piittaamattomuutta ja plagiointia luottamalla omaan luovuuteeni ja

visuaaliseen nakemykseeni.

Brandi-ilmeen suunnittelualustaksi valikoitui Canva, joka on verkkopohjainen yleistason graafinen
suunnitteluohjelma. Canva on tehokas tyokalu, joka on suunniteltu erityisesti kayttajille, joilla on jat-
kuva tarve erilaisille grafiikoille, kuten sosiaalisen median markkinointipohjille. Canva Pro on maksul-
linen versio, joka tarjoaa ammattimaiset ominaisuudet logon suunnittelulle, Facebook- ja Instagram-
julkaisujen suunnittelulle, yrityksen varimaailman maarittamiselle seka kayntikorttien tekemiselle.
Canva antaa kayttajén huolehtia design-prosessistaan itse, ja tarjoaa sen avuksi laajan kirjon erilai-
sia elementtejd, vareja ja fontteja. Canva edellyttda kayttdjaltdan ominaisuuksiin tutustumista ja vi-
suaalista silmaa, silla suunnittelutyéhon ei tarjota juurikaan Al-apua tai vapaasti kaytettavia esi-

merkkimalleja. (Canva, 2020.)

Valitsin Canvan suunnittelualustaksi, silla se tarjoaa erinomaiset ominaisuudet graafisen ohjeiston
suunnittelulle ja toteutukselle. Voin suunnitella ja sailyttda samalla verkkosivulla moodboardit, logo-
tyypit, vérimaailman, kayntikortin seka markkinointipohjat. Kayttajat saavat suunnittelemiinsa logoi-
hin tdydet kaupalliset kayttdoikeudet ja Pro-versioon paivitettyna tallennettua ulos haluamassaan
koossa. Canvan lisapalveluihin kuuluva tulostuspalvelu mahdollistaa kayntikorttien teetdttamisen sa-
malta sivustolta. (Canva, 2020.) Bréndi-ilmeen suunnittelutydssa helpotusta lisasi myos se, etté pys-
tyin kutsumaan yrittajan tutustumaan suunnitelmiini ennen lopullisten elementtien tallentamista
ulos. Paivitin Canva-kayttajatilin suunnittelun ajaksi maksulliseen pro-versioon, mutta en edellyta
kohdeyrityksen jatkavan tilausta tuotoksen valmistuttua. Opinndytetydsta ei siis koidu yrityksille mi-

taan yllattavia kustannuksia.

Tapasimme valokuvauksen merkeissa Espoossa lokakuussa 2020, jonka jalkeen suunnittelutyd alkoi
logon hahmotelmien tekemiselld, ja jatkui varimaailman seka typografian maarittamisesta kaynti-
korttien ja markkinointipohjien suunnitteluun. Suunnitteluty® vei kokonaisuudessaan aikaa noin kaksi
kuukautta, kun aikaa oli kdytettévissd muutama tunti viikossa. Kaikkien visuaalisten elementtien va-
linnat ovat perusteluja ja pohjautuvat omaan ammattitaitooni, visiooni ja nakemyksiini. Jatkuvalla
yhteydenpidolla ja luonnosten esittamiselld yrittdjalle varmistimme sen, etta punainen lanka pysyy

samana ja graafiset elementit saadaan kayttddn sovittuun aikatauluun eli jouluun mennessa.

5.2 Graafiset elementit

5.2.1 Logotyyppi

Puhun suunnittelutyén yhteydessa logosta, silld se on useimmiten puhekielessé kaytetty termi logon
ja liikemerkin yhdistelmasta yritystunnuksesta. Suunnitteluty® alkoi logosta, silla se toimii yrityksen
kasvona ja herattda usein ensimmaisend katsojassa mielikuvia. Tein useita malleja, ja pohdin niiden

herattamia mielikuvia, tunnelmaa ja viestia. Muutin muotoja, sommittelua, fontteja ja savyja, ja pyrin



ndiden avulla saavuttamaan selkean, yksinkertaisen ja modernin logotyypin, joka tukisi yrityksen
identiteettid. Toivonen valitsi yrityksensa nimeksi Mirja Toivonen Design, ja lahdin luonnostelemaan
logoa koko nimelle. Logon tulisi olla kdytanndllinen ja selkea, mika tuntu aluksi haastavalta yrityksen

nimen ollessa kolmisanainen.

Pohdin mitd asioita logon tulisi henkia, ja nostettavia ominaisuuksia ovat modernius, luotettavuus ja
luovuus. Modernissa logossa on usein tekstilla leikittelya ja yksinkertainen varipaletti. Luotettava logo
on selked, informatiivinen ja poikkeaa ainutlaatuisuudellaan kilpailijoista. Se viestii toimialasta ja ku-
vaa yrityksen luonnetta itsevarmasti. Luovuuteen yhdistan taas graafiset kuviot seka onnistuneen

kirjainten ja kuvioiden sommittelun.

Visuaalisen hengen ilmentamisen liséksi on otettava huomioon logon ajankohtaisuus ja kaytettavyys.
Logomateriaalin taytyy toimia samalla tavalla nettisivuilla, Instagramissa, Facebookissa, kdyntikor-
tissa, tarroissa, esitteissé ja muissa tarvittavissa kayttdtarpeissa. Logon suunnittelussa ja valinnassa
on huomioitava myds kaytettavyys varillisend ja mustavalkoisena, mutta myds eri vérisia taustoja

vasten.

M.T
&
MIRJA y \l/
[OIVONEN ( W
DESIGN \ 7...
DESIGN fesiapp

KUVIO 11. Logoluonnokset 1.

Luonnostelin Toivoselle kolme logovaihtoehtoa, joissa kaikissa toistui harmonia, helposti ldhestytta-
vyys ja ammattimaisuus (KUVIO 11). Kaksi ensimmaista korostavat enemman design-henkisyytta,
kun taas kolmas esittaytyy selkedsti boheemimpana kukka-alan logona. Toivonen ihastui heti ensim-
maisen luonnoksen kirjasintyyppiin ja asetelmaan, mutta toivoi saavansa kukkakuvitusta kokonaisuu-
teen. Olimme tdsséa vaiheessa jo yhta mielta siita, etté logon varitys tulee vastamaan luonnoksissa

toistuvia sdvyja: beige pohja ja musta teksti. Lisaksi siina tulee olemaan vasemman kuvion kirjasin-

tyyppi Alta.
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KUVIO 12. Logoluonnokset 2.

Logo alkoi herattamaan toivottuja mielikuvia modernista, naisellisesta, harmonisesta sekd luonnonla-
heisesta kukka-alan yrityksesta. Olimme yhtd mielta siita, ettd logossa tulisi esiintya graafisena ele-
menttina kukka, silld katsojan odotetaan yhdistdvan Mirja Toivonen Designin valittémasti kukkapal-
veluihin. Kukan ja tekstin sommittelu on makuasua, ja tassa tapauksessa ensimmaisen luonnoksen
kukka, ja kolmannen luonnoksen tekstin asettelu alkoivat ndyttdmaan parhaimmalta yhdessa (KUVIO
12). Viimeinen versio logosta (KUVIO 16) valmistui Canvan suunnitteluohjelmassa yllattavan helposti

ja jouhevasti.
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KUVIO 16. Yritystunnus taustavarilla.

Yrityksen kayttétarpeita huomioitaessa oli suotavaa suunnitella myds vaihtoehtoinen logo lyhenne-
tylld nimelld. Kukka-asetelmien tarroissa tulee ilmentya yrityksen identiteetti ja sielu, mutta kokonai-
suudelta odotettiin yksinkertaisempaa ulkoasua. Lyhensin Mirja Toivonen Designin M.T.Designiin ja
lopputuloksena syntyi saman teeman mukainen mustavalkoinen (KUVIO 17) seka vérillinen logovaih-
toehto (KUVIO 18).
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KUVIO 17. Mustavalkoinen logovaihtoehto 2. KUVIO 18. Varillinen logovaihtoehto 2.

5.2.2 Varimaailma

Suunnittelutyd eteni varimaailman maarittdmiseen, josta haluttiin havainnollisuuden vuoksi yhtenai-
nen ja koko visuaalisen ilmeen kannalta looginen. Varimaailma toistuu yrityksen kaikissa materiaa-

leissa, ja on sen takia tarkkaan maaritelty. Varimaailman karkeaa hahmottelua aloitettiin tekemaan

jo logon suunnitteluvaiheessa, mutta varsinaisen paletin maarittdminen oli helpointa tehda logon

valmistumisen jdlkeen.

Mirja Toivonen Designille ei ole aiemmin maaritetty varimaailmaa, jolloin saimme aloittaa my6s sen
suunnittelemisen tyhjaltéd poydalta. Sain yrittdjaltéd vapaat kédet lahted ideoimaan varimaailmaa, pi-
taen kuitenkin koko ajan mielessa yrityksen identiteetti ja arvomaailma. Yrityksen identiteetin ollessa
luonteeltaan luonnonldheinen, uudenaikainen ja luova, oli selvaa, etta varimaailma tulee olemaan
harmoninen ja neutraali. Markkinoinnin ja viestinnan kuvamateriaalissa toistuvat kukka-asetelmien

savyt padsevat oikeuksiinsa, kun muu kehys on hillittya ja rauhallista.

Yritykselle maaritettiin kuusi paavaria (KUVIO 19). Logossa kaytetty vari muodostui ns. Yrityksen
paavariksi, jonka ymparille Iahdettiin kokoamaan muuta palettia. Sopivia vériyhdistelmia etsittiin tu-

tustumalla Canvan vdrikarttaan, jossa kullekin savylle on maaritetty oma varikoodinsa.
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KUVIO 19. Yrityksen varipaletti.

Beige (#F6EEE4) on murrettu savy, joka on luonteeltaan luonnollinen, neutraali ja Idmmin. Se tulee
esiintymaan yrityksen viestinndssa eniten, ja johon katsojan toivotaan yhdistdvan yritys nopeasti.
Padvarin tai -varien maarittéminen ja johdonmukainen kaytté on aloittavan yrityksen tunnettavuu-
den kannalta suositeltavaa, silla se ohjaa katsojaa synnyttamaan muistijalkia ja toivottuja mielikuvia

nopeammin ja helpommin.

Padvaria beigea tukee kaksi harmaanruskean savya (#D8CFC7 & #BFB7AF), jotka valittiin lisddmaan
mielikuvia luonnosta, elamyksellisyydestd ja tasapainoisuudesta. Hieman vihredan taittavat savyt
henkivat luonnon raikkautta, ja toivotaan yhdistettavan esimerkiksi eukalyptukseen, joka on usein

kukka-asetelmissa kaytetty puuvartinen kasvi.

Harmaan savy (#EFEFEF) on tuttuun tapaan murrettu savy, joka valittiin kuvastamaan ajattomuutta
ja kaytanndllisyyttd. Se lisaa pienissa madrin kadytettyna mielikuvaa helposti lahestyttavasta ja palve-
luhalukkaasta yrityksestd, jonka toimintatavat ovat ajanmukaisia. Harmaa lisattiin varipalettiin tasa-
painottamaan luonnonldheisid sdvyja ja vahvistamaan ajatusta yrityksen missiosta eli kukkapalvelu-
jen tarjoamisesta modernilla vivahteella. Se sijoittuu aiemmin kuvattuun variympyran beigen tavoin

neutraaleihin ja ldmpimiin savyihin.



Varipaletin varipilkku (#F8CFC8) on naisellinen, iloinen ja selkedsti kirkkain savy, joka kuvastaa roh-
keaa luovuutta ja arjen kauneutta. Vaalea persikkaan ja roosaan taittava valivari edustaa optimisti-
suutta, mika on myoskin luonteenpiirteena havaittavissa yrittdjasta. Varipilkun kayttoé on kuitenkin
oltava hillittya, jotta yleisilme ei Iahde muotoutumaan hillitysta raiskyvaksi, epaselvaksi kokonaisuu-
deksi.

Viimeinen vari on valkoinen, joka kuvastaa luovuutta ja puhtautta. Se raikastaa murrettujen sévyjen
palettia, ja on taustavarina usein helpoin ja varmin valinta. Valkoisen vérin liiallisessa kaytdssa on se
riski, ettd yrityksen visuaalinen ilmeesta tulee kylma, mitaton, tylsa ja helposti unohdettava. Par-
haimmillaan se kuitenkin antaa tilaa muille vareille ja luo tilan tuntua niin yrityksen fyysisissa tiloissa
kuin esimerkiksi verkkosivuilla.

Yrityksen varipaletti koostuu siis kokonaan murretuista savyista, silla kirkkaat savyt koettiin liian voi-
makkaiksi. Varimaailman haluttiin tukea yrityksen tuotteissa toistuvaa savymaailmaa, jolloin brandin
tyyli on yhtenevainen. Varimaailman valintaan vaikutti myos se, ettd harmoniset ja murretut savyt

huokuvat kotoisuutta ja pehmeyttd, mitka ovat nettisivuja tai mahdollisia liiketiloja ajatellen kutsuvia

ominaisuuksia.

5.2.3 Typografia

Typografian valinnassa lahtdkohta oli se, etta silla halutaan yhta lailla herattaa mielikuvia ja tunteita
yhdistdamalld se muuhun visuaaliseen kokonaisuuteen. Oikeilla fonttivalinnoilla, kirjainten varityksella
ja tekstin sommittelulla halutaan parantaa yrityksen ulosannissa tekstin luotettavuutta ja eri asioiden
korostamista. Niihin haluttiin luoda tarpeeksi vaihtelua, mutta pitéd samalla huoli yrityksen yhtenai-

sesta ilmeesta ja tunnistettavuudesta.

Typografian suunnittelu alkoi fonttien valinnalla, ja ettd ldhdimme miettimaan mita niiden halutaan
edustavan. Yrityksen toimialaan, kohderyhmdan ja arvomaailmaan perehdyttyani haluamme fonttien
ilmentavan sopivasti naisellisuutta, moderniutta ja yksinkertaisuutta. Oman ndkemykseni ja yrittajan
toiveen mukaan liian koristeellinen fontti ei edustaisi yrityksen identiteettia, jolloin sopivia kirjasin-

tyyppeja lahdettiin etsimaan minimalistisista, paatteettémista fonteista (KUVIO 20).

Fonttien valinnassa huomio oli tarkeaa kiinnittad niiden kayttotarpeisiin. Tekstiad tullaan tuottamaan
suurimmaksi osaksi sosiaaliseen mediaan, mutta sen lisdksi painettavaksi ldhtevat tdssé vaiheessa
ainakin kayntikortit, esitteet ja tarrat. Moni fontti ndyttda puhelimen naytolta hyvaltd, mutta kay-

tdssa esimerkiksi liikkeen ikkunassa osoittautuu epaselvaksi ja vaikeasti luettavaksi.
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KUVIO 20. Fonttivaihtoehtoja.

Otsikoihin valikoitui alkuun KUVION 5 oikealla ylélaidassa oleva ALTA, joka on yksinkertainen, tyyli-
kas ja kaunis fontti. Sain kuitenkin ulkopuolelta palautetta, etta fonttia ei olisi suositeltavaa ottaa
kdytannon syista kayttéon. Ohuet kirjaimet tulisivat erityisesti painotuotteissa hankaloittamaan teks-
tin hahmottamista ja lukemista, mika estdisi viestin perillemenoa ja pahimmillaan karkottaisi asiak-
kaita. Verkkosivulla taas ihmiset ovat oppineet silmdilemaan tekstia lukemisen sijaan, jolloin selkolu-

kuinen teksti on erityisen tarkea osa visuaalista kokonaisuutta.

Mirja Toivonen Designin fonteiksi valikoitui Open Sans-fonttiperhe (KUVIO 21), silld se soveltuu seka
digi- ettd painokayttoon. Fontit ovat tyyliltdan siistejd, ammattimaisia seka ajattomia, ja soveltuvat
tdman takia yrityksen kayttdon erinomaisesti. Fonttiperheeseen kuuluu kymmenen erilaista muotoa,
mutta suositelluimmat niistd ovat “Bold” , “Regular” ja “Light”. Saman kirjasinperheen kaytté mah-
dollistaa selkean ja yhtenevan typografian. Googlella on oma fonttikirjastonsa, josta myds Open
Sans-fonttiperhe on ladattavissa ilmaiseksi. Mikéli Open Sans-fonttia ei ole kaikissa séhkdisissa ma-

teriaaleissa saatavilla, voidaan se korvata Roboto-fonttiperheella (KUVIO 21).
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KUVIO 21. Open Sans-fontit Open Sans Light ja Open Sans Extra Bold.

Tarvittava fontti Roboto.

Kun fonttiperhe oli valittu, maaritettiin selvyyden vuoksi otsikolle ja leipatekstille omat tyylinsa. Otsi-
koissa ja nostoissa tullaan kdyttdamaan paasaantdisesti vahvaa ja selkead Open Sans Extra Boldia
seka leipatekstissa Open Sans Lightia.

5.2.4 Kuvamaailma

Valokuvaajana en voi korostaa tarpeeksi ammattitasoisten valokuvien merkitysté markkinoinnissa, ja
olikin alusta asti selvaa, etta valokuvaan yrittdjalle laajan gallerian yrityksen markkinoinnilliseen
kayttdéon. Valokuvaus toteutettiin lokakuussa 2020, kun matkustin Kuopiosta Espooseen aiemmin
sovittuun kuvausmiljodseen. Yrittaja avasi kuvaustoiveitaan ja hankki kuvauksessa tarvittavat rekvi-
siitat, ja mina taas ideoin ja hoidin kuvaustilanteen teknisen puolen. Apukasid sommitteluun ja tava-

roiden siirtédmiseen tarjosi yrittdjan ystava.

Varsinaista valokuvauspaivaa tehostaaksemme jaocimme Whatsapilla visioita kukka-asetelmien ku-
vauksesta, henkildkuvien luonteesta ja “in action”-tyylisista tydskentelykuvista. Pohdimme, ettad ha-
luamme kuvien edustavan raikasta, iloista, harmonista seka yksinkertaista tyylisuuntaa. Kuvien toi-
votaan resonoivan erityisesti 25—50-vuotiaissa sosiaalisen median kayttdjissd, jotka omaavat esteet-
tisen silman ja koristavat kotiaan mielelldan kukilla. Kuvissa halutaan aistittavan yrittajan luonne,
kadenjalki eli myytavat tuotteet seka helposti lahestyttdva tunnelma, jota katsoja haluaa jaada tun-
nustelemaan. Yrityksen identiteettia edustaa parhaiten yrittaja itse, minka takia kuvaukseen ei tar-
vinnut kutsua enempaa malleja. Kuvauksen suunniteltiin alkavan modernista kuvausmiljodsta kodin

olohuoneessa, ja jatkuvan taman jdlkeen ulos laheiselle tiiliseinalle.



KUVIO 22. Mirja Toivonen Designin markkinointikuvia.

Kuvauspadiva onnistui jouhevasti, ja lopputulos miellytti molempia osapuolia. Kuvia kertyi useampi
sata, joista yrityksen kayttoon valikoitui parhaimmat 30 valokuvaa. Kaikkien kuvien jalkikasittely
noudatti luonnollista ja raikasta tyylid, jotta yhtenevaisyys ja yhdistettavyys yrityksen kuviksi sailyisi
(KUVIO 22). Samantyylisten kuvien jakaminen esimerkiksi Instagramissa mahdollistaa seuraajien
sitoutumisen ja tunnettavuuden kasvattamisen, silla tiettya yleisda puhuttelevat kuvat keraavat tilille
aktiivisia katsojia. Kuvankasittelyn lisdksi kuvissa toistuvia elementteja ovat pastellin sdvyinen vaate-
tus, sommittelu ja aito ilmapiiri. Yrittajalla esiintyi yhteensa kuusi asua, joissa kaikissa hyddynnettiin

luonnonmateriaaleja ja harmonisia savyja - beiged, sinistd, valkoista ja vaaleanpunaista.

Suurin osa kuvista otettiin pystysuunnassa, silld ne palvelevat Instagramissa vaakakuvia paremmin.
Malli, kukka-asetelma tai muu kohde sommiteltiin usein ihan keskelle, jotta kohde erottuu taustasta
selkeasti ja kuva on symmetrinen. Monissa kuvissa toteutuu myos kultainen leikkaus, jossa kohde
sijoittuu viivojen rajapintaan tai leikkauskohtiin (KUVIO 8.) Kuviin ei toivottu liikettd, joten kuvien
havainnointi tehtiin vain lukusuunta huomioituna helpoksi. Joissakin kuvissa kohde nahddan heti kun
silma laskeutuu kuvaan, toisissa se hahdaan pienen tyhjén tilan jalkeen ja viimeisissa paapaino aset-
tuu kuvan oikealle puolelle. Kohteen asetteluun vaikutti taiteellinen nakemys ja kohteen luonne. Ku-
vien tunnelma on keped, iloinen ja rento, mikd herattaa katsojassa positiivisia mielikuvia. (KUVIO
23.)

KUVIO 23. Markkinointikuvissa toistuvia elementteja ovat luonnonlaheiset savyt,

herkkyys ja kohteen asettaminen keskikohdan ympérille.

Valokuvat jaettiin nettigalleria Pixiesetin valitykselld, jotta valokuvat ovat helposti ladattavissa ja kay-
tettdvissa yrityksen markkinointiin. Kuvat soveltuvat kaytettdvaksi nettisivuille ja jaettavaksi sosiaali-

sen median kanaviin kuten Instagramiin, Facebookiin ja LinkedIniin. Liséksi niitéd voidaan hyédyntaa



tulostettavissa esitteissd ja muissa painotuotteissa. Valokuvien monipuolisuus mahdollistaa kuvien

riittdvyyden markkinointikdytdéssa ainakin puoleksi vuodeksi.

5.2.5 Kayntikortti

Kayntikortit suunnitellaan usein jokaiselle tyontekijalle, mutta Toivosen tyéskennellessa yksin, aloi-
tettiin suunnittelutyé Mirjan kayntikortille. Muun visuaalisen ilmeen ollessa lahes valmis, oli kdynti-
kortin suunnittelun aloittaminen vaivatonta. Halusimme visuaalisuuteen liittyvan punaisen langan
toistuvan myos kayntikorteissa, silla onhan kortti heijastamassa omalta osaltaan yrityksen vaikutta-

vuutta.

Lahdimme miettimadn mitd asioita kayntikortissa toivotaan olevan, jotta yrityksen toivoma viesti
saavuttaa katsojan. Tarkeita tietoja ovat yrityksen nimi ja tarjoamat palvelut, yrittdjan nimi, yhteys-
tiedot seka sosiaalisen median kanavat. Nettisivujen jaatya suunnittelutydsta pois joudutaan verkko-
osoite lisddmadn korttiin myéhemmin. Kayntikortin suunniteltiin olevan kaksipuolinen, jolloin tarvit-

tava tieto saadaan aseteltua selkeasti esille.
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KUVIO 24. Kayntikortin taustavarivaihtoehdot.

Kayntikortin toivottiin yhdistettavan yrityksen muuhun ilmeeseen nopeasti, minka takia logon asetta-
minen etusivulle oli helppo paatds. Sen jélkeen kokeiltavaksi jai taustavéri, palvelutekstien sommit-
telu, seka yhteystietojen ja graafisten kuvioiden asettelu. Kokeilimme taustavarin laittamista har-

maaksi, mutta se vaihtui selkeyden vuoksi myéhemmin beigeksi. (KUVIO 24.)
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KUVIO 25. Valmis kayntikortti.

Kdyntikortin paavariksi valittu beige varmistaa sen, etta katsoja yhdistda kayntikortin nopeasti yrityk-

sen muuhun visuaaliseen ilmeeseen. Etupuolelle lisatyt tekstit “hadkukat, tilauskukat, kukka-



workshopit” avaavat yrityksen tuote- ja palvelutarjontaa. Takapuolelle lisattiin yhteystiedot sosiaali-
sen mediaan kanavineen, jolloin katsojan on helppoa ottaa yritykseen yhteytta valittémasti, tai esi-

merkiksi Instagramin valityksella my&hemmin tutustuttuaan tuotettuun sisaltéon. (KUVIO 25.)

Kdyntikortin suunnittelualustana toimi tuttuun tapana Canva, josta yrittajan on myd&skin mahdollista
laittaa kayntikortit huokeaan hintaan tilaukseen.

5.2.6 Graafiset elementit

Graafisilta elementeiltd tai kuvioilta odotettiin alusta alkaen toimialaa ja palvelutarjontaa kuvaavaa
vaikutusta. Yksittdainen kukka, kukkakimppu, lehti ja kranssi assosioivat itselleni Toivosen yritystoi-
mintaa, jolloin markkinoinnissa kaytettavat elementit tulisivat olemaan jotkin edellisistd. Kuvioiden
valinnassa oli pidettdva kuitenkin mielessa yrityksen moderni tyyli, jolloin liian ronsyileva kukka-ase-

telma voi herdttad katsojassa liilan boheemia ja levotonta mielikuvaa.

KUVIO 26. Graafisten elementtien suunnittelua.

Graafisten elementtien valinnassa tarkeinta oli kiinnittdd huomio niiden kaytettavyyteen. Elementteja
kaytetadn usein sosiaalisen median julkaisuissa, storyissa ja esitteissa. Kuvassa on usein elementin
lisaksi tekstia ja valokuvia, minka takia yksinkertaisuus ja selkeys nousivat merkittavimmiksi valin-
taan vaikuttaviksi tekijoiksi. Elementtien toimiessa mydskin esimerkiksi valokuviin verrattuna pie-
nessa roolissa, ei muotoilu ja varitys voi vieda katsojan kaikkea huomiota. Lahdimme pohtimaan vih-
reiden, mustavalkoisten, runsaiden ja yksinkertaisten kuvioiden (KUVIO 26) valilla, ja kokonaisuu-
desta karsiutui alkuun pois varilliset kuviot. Visuaalisuuden kannalta yhteensopivuuden ja viestin-
nassa toistuvan harmonian kannalta vérillisen vaihtoehdon koettiin rajaavan likkaa kayttémahdolli-

suuksia.



KUVIO 27. Valitut graafiset elementit.

Yrityksen graafisiksi elementeiksi valikoitui kolme kuviota (KUVIO 16), joita ovat ylld nakyva kasvin
varsi ja lehdet, kranssi seka kukkaa tai heinda kuvaava kuvio. Kasvin varsi ja lehdet kuvaavat euka-
lyptusta tai muuta leikkovihread, joita Toivonen kayttda usein kimppujen tai kukka-asetelmien ke-
hyksind, rakenteena seka rehevoittdjana. Kranssi valittiin siksi, ettd yritys jarjestaa workshoppeja ja
on lisannyt tuotetarjontaansa myyntiin kransseja, joista saadaan toiveiden mukaisesti asiakkaan na-
koisia. Viimeisella, logossakin nahdylla kuviolla halutaan viestia moderniutta ja abstraktiutta sen ol-
lessa katsojan tulkittavissa. Logossa se yhdistetdan helposti kukkiin, mutta toisaalta myds kasvuun,
kauneuteen ja iloon.

Kuten mainittua, elementtien kayttd perustuu yrityksen identiteetin kuvaamiseen visuaalisin keinoin.
Aktiivinen kayttd mahdollistaa sen, etta katsoja yhdistaa kuviollisen julkaisun hopeammin yrityksen
omaksi, ja lisaa taten koko brandin tunnistettavuutta. Yritys voi hyddyntéaa kuvioita Instagram- ja
Facebook-julkaisuissa, storyissa, lasku- ja tarjouspohjissa ja esimerkiksi esitteissd, joissa informaatio
jaa tekstin tai pelkistetyn kuvan tasolle. Mikali esimerkiksi Instagramissa jaettavassa kuvassa on
ndyttava valokuva, tekstia ja viela graafinen elementti, voi lopputulos olla liilan epaselva ja katso-

jassa heradva mielikuva toivotun vastakohta.

5.2.7 Sosiaalisen median markkinointipohjat

Suunnitteluprosessin viimeinen osio oli sosiaalisen median markkinointipohjat, joita oli tarkoitus
suunnitella kahdesta neljaan kappaletta. Yritys jakaa mielelldén niin palveluvalikoimaansa kuin yritta-
jan arkeen liittyvia teksteja, minka takia tiesimme pohjien tulevan aktiiviseen kdyttéon. Suunnittelu-
tyon lahtdkohtana oli saavuttaa yhtenevainen, raikas ja persoonallinen kokoelma pohjia, jotka ovat
helposti yrittdjan muokattavissa. Canva tukee suunnittelualustana tarpeitamme, silld pohjat jaavat

yrityksen tilille muokattavaksi ja ladattavaksi.



MIRJA TOIVONEN DESIGN

KUVIO 28. Instagramin ja Facebookin markkinointipohjat.

Jotta pohijiin lisatty teksti nakyy kokonaisuudessaan myos profiilia selaillessa, valitsimme julkaisujen
muodoksi nelidon ja kooksi 1048x1048px. Harmaa on pohjavarina brandin varien mukainen ja muuta
sisaltda rauhoittava, mika oli tarked tavoite markkinointipohjien kaytélle. (KUVIO 28.) Instagram on
luonteeltaan visuaalinen kanava, ja ihmiset kayttavat sitd brandien seurantaan 31% (Komulainen

2018, 258). On siis huomionarvoista varmistaa viestin perille meno ja vierailijoiden kayttémukavuus
tarjoamalla sopivassa suhteessa kuva-, video- ja niiden my6ta syntynytté tulvaa rauhoittavia julkai-

suja.

Markkinointipohjat (KUVIO 28) tarjoavat mahdollisuuden quoten, ajatuksen tai térkean tiedotteen
jakamiselle. Teksti sijoitetaan pohjan keskiosaan selvalla kielella ja tekstikoolla, jolloin katsoja sisdis-
taa yrityksen toivoman viestin. Alareunaan lisatty teksti Mirja Toivonen Design yhdistaa pohjat yrityk-
sen omaksi ja vahvistavat taten katsojan ja yrityksen valistd luottamussuhdetta. Tekstit nakyvat pie-
nen koon takia epaselvasti, mutta palvelevat Instagramiin jaettaessa oikein. Ammattimaisessa ja es-
teettisessd Instagram-profiilissa noin joka yhdeksas julkaisu on muuta kuvatulvaa rauhoittava mark-
kinointipohja. Facebookissa suhde on pienempi johtuen kanavan luonteesta ja kuvien nayttaytymi-

sestd pienemmassa maarin.



KUVIO 29. Instagram-storyjen markkinointipohjat.

Kaksi pohjaa ei omasta mielesta tuntunut riittavan, ja mielekkdan suunnittelun lopputuloksena syntyi
yhteensa nelja pohjaa. Edelld kuvattujen Instagram-pohjien liséksi halusimme varmistaa uusien poh-
jien kaytettavyyden storyissa, ja suunnitella ne vaatimuksia vastaavaan kokoon 1080x1920px (KU-
VIO 29). Koska pohjissa on enemman tilaa, oli niihin mahdollista mahduttaa paikka seka kuvalle etta
tekstille. Kuvat ovat siis vaihdettavissa, ja niiden tehtava on esteettisen muotonsa takia kiinnittaa
omalta osaltaan katsojan huomio yrityksen viestiin. Kuvien ympadrille tai osittain paalle voidaan lisata

tekstia, pitéen sanamaaran kuitenkin suht pienena.

Markkinointipohjien varimaailma valikoitui muun brandi-ilmeen punaista lankaa noudattaen, milld

varmistamme johdonmukaisen viestinnan ja tunnettavuuden liséamisen.
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6.1

6.2

LOPPUPOHDINTA

Paatelmat

Ihminen on persoona, jossa arvostamme usein tiettyja persoonallisia ominaisuuksia. My6s brandeilla
on taipumusta rakentua niihin liitettyjen ominaisuuksien vuoksi persooniksi, jotka ovat inhimillisia,
tarinallisia ja vuorovaikutuksellisia. Brandeille rakennetut tarinat erottavat ne muista brandeista,

mika herattad kuluttajassa tunteita ja houkuttelevuutta.

Puhutaan brandadyksestd, kun yritykselle syntyy pitkdjanteisen strategiatyon jdlkeen asema, joka
eroaa viestinnalldaan muista, vetoaa tietyn ihmisryhman tunteisiin ja ndyttaytyy heille luotettavana ja
arvomaailmansa mukaisena. Brandaykselld tavoitellaan tuttuutta ja tunnettuutta, ja niiden saavutta-
minen edellyttda strategiatason ymmarryksen lisdksi operatiivisen toiminnan onnistumista. (Luukka-
nen 2018.) Merkittavaan rooliin siis astuu tassa vaiheessa sanallisten maarittelyjen muuttaminen

visuaaliseen kieleen.

Visuaalisen kokonaisuuden rakentumisessa mielestani tarkeimpia ominaisuuksia ovat erottuvuus ja
kaytettdvyys. Erottuvan visuaalisen ilmeen muodostumiseen vaikuttaa usein budjetti, aikaresurssit
seka suunnittelijan mielikuvitus, mutta myos yrityksen ja suunnittelijan valinen vuorovaikutus ja yh-
teistyokyky. Kaytettavyytta kehitettdessa korostuvat huolellisuus ja tietotaito. Graafisen suunnittelun
tuotoksia hyddyntavat usein kokemattomat henkilét, jolloin yksinkertaiset ratkaisut mahdollistavat
todennakdisemmin materiaalin monipuolisen kdytettédvyyden. Ne helpottavat siis aineistojen kaytta-
jaa, suunnittelijaa, mutta myds asiakasta tuomalla viestin selkeasti esille. Jouhevalla yrityksen ja
suunnittelijan valiselld yhteistydlla varmistetaan toivotun lopputuloksen syntyminen ja hyvat evaat

yrityksen tulevaisuuteen.

Tulosten tarkastelu

Opinnaytety6n tavoitteena oli tuoda Mirja Toivonen Designin sanalliset madrittelyt ja tarinat naky-
viksi seka lisata yrittdjan ymmarrystd visuaalisen linjakkuuden merkityksesta. Aloittelevalla yrityksella
ei ollut luonnollisesti loppuun asti muodostunutta brandi-identiteettid, jolloin suunnitteluprosessi aloi-
tettiin sen kirkastamisella. Mité yritys haluaa viestia? Minkalaisia mielikuvia viestinndn toivotaan he-
rattavan? Minkalaisissa ihmisissa viestinnan odotetaan herattdvan toivottuja mielikuvia? Kavimme
lapi yrittajan nakemyksia bréndin tavoitetilasta ja toivotusta viestinnan luonteesta, ja aloitimme nii-
den pohjalta suunnittelutyén. Raportin alussa tuotiin esiin yrityksen toiveet, eika mitaan rajattu pois.
On mahdollista, ettéd suunnitteluty®n aloittaminen olisi tuntunut helpommalta ja luontevammalta mi-
kali yrityksella olisi ollut jo liiketoimintaa, silla tyhjalta poydalta aloittaminen edellyttda ensin perus-

tusten rakentamisen ja tdma voi vieda odotettua enemman resursseja.

Yrityksen ensimmadinen arvo on rohkea luovuus, jota tuodaan brandi-ilmeessa esiin erityisesti lo-
gossa. Luovuutta haettiin tekemdlld luovia ratkaisuja liikemerkin suhteen. Liikemerkkina “kukka” on

suunnitteluvaiheessa syntynyt taiteellinen ndkemys yrityksen toimialasta ja identiteetista.



Se ei ole symmetrinen ja selkea kuvio, vaan ajatuksia herattava ja jopa epaselva kuvio. Mirja Toivo-
nen Designin toinen arvo eldamyksellisyys nayttaytyy aitoutena, vuorovaikutuksellisuutena ja leikki-
syytena. Elamyksellisyytta viestitaan vareilla, eloisilla valokuvilla, graafisilla elementeillad ja kayttdjalle
kohdistetulla sisallolla. Kolmas arvo palveluhalukkuus huomioidaan hillitylla sdvymaailmalla ja muo-

doilla, jotka viestivat helposti Iahestyttavyytta ja samaistuttavuutta.

Yrityksen toiminta-ajatus tuottaa moderneja kukka-asetelmia arkeen ja juhlaan halutaan viestia ajat-
tomalla véripaletilla ja padtteettdomalla fontilla. Visio rakkaudesta ja kukkiin ja intohimosta designiin

nayttaytyy taas selkeana keinona ilmaista toimialaa, tuote- ja palvelutarjontaa seka yrittdjan tarinaa.

Kuten todettua, ihminen muistaa paremmin kuvan ja sanan yhdistelman kuin pelkastdan sanan. Ta-
man takia brandi-ilmeeseen nostettiin merkittavaksi osuudeksi kuvat ja niiden aktiivinen kaytto. Yrit-
tajan tarkeimmat markkinointikanavat ovat kuvanjakopalvelut Instagram ja Facebook, joten on sel-

vaa, etta positiivista ja helposti ldhestyttdvaa mielikuvaa tavoitellaan ensisijaisesti valokuvien tyylilla.
Kuvien lisdksi katsojan odotetaan muistavan brandin vérit ja erityisesti logossa esiintyvan beigen,

seka hillitysti koristeellisen muotoilun.

Brandi-ilme rakentui erityisesti kahta naisostajapersoonaa ajatellen. Ostajapersoona 1 on 25—55-
vuotias lahialueella asuva nainen, joka arvostaa ammattilaisen ndkemysta. Visuaalisen ilmeen am-
mattimainen viestinta ja esteettinen sisdltd saa ostajan seuraamaan yrityksen tilid ja luottamaan
yrittdjan nakemykseen myds omien toiveiden mukaisten kimppujen tekemisessa. Toinen ostajaper-
soona hakeutuu yrityksen tilille hakemaan inspiraatiota haiden tai muiden tapahtumien suunnitte-
luun. Brandi-ilmeesta rakentui tyyliltaan rauhallinen ja maanldheinen, jotta ostajapersoona 2 uskal-
taa ilmaista tarkat toiveensa ostamastaan tuote- tai palvelukokonaisuudesta. Ostajapersoona haluaa
saada jotain irti my0s yrittajan persoonasta, minka takia yrittdja haluttiinkin asettaa moniin valoku-

viin.

Kilpailuetua lahdettiin tavoittelemaan rakentamalla yhtendinen brandi-ilme, silla se tekee yrityksesta
tunnistettavan, oli kyseessa Instagram, Facebook tai LinkedIn. Samantyyliset kuvien, fonttien ja so-
siaalisen median postausten kayttaminen mahdollistaa sen, ettd asiakkaat sitoutuvat yritykseen eika
valitse kilpailijaa. Persoonallisen logon, varimaailman ja markkinointimateriaalin suunnittelulla var-

mistettiin se, etta yritysta ei voi sekoittaa kilpailoihin.

6.3 Luotettavuuden ja eettisyyden pohdinta

Toiminnallisessa opinndytetydssa etiikka ja eettiset kysymykset on huomioitava kaikissa tutkimuksen
vaiheissa. Eettisia periaatteita ovat muun muassa tutkittavien itsemadraamisoikeus, vahingon valtta-
minen ja yksityisyys. (Kesanen, 2021). Tassa opinndytetydssa eettisyys otettiin huomioon tarjoa-
malla yrittdjalle vapaaehtoista suostumusta lahted mukaan yhteistydhén. Pidin kohdeyrityksen koko
ajan tietoisena prosessin etenemisesta ja tavoiteaikataulusta. Allekirjoitimme ennen ensimmaista
haastattelua ohjaus- ja hankkeistamissopimuksen, jossa annetaan suostumus tiedon keraamiselle,
arkistoinnille ja julkaisulle valmiin tuotoksen muodossa. Yksityisyyden kunnioitus ilmeni siten, etta

aineistoa ei naytetty ulkopuolisille ja materiaali havitettiin tydn valmistumisen jalkeen.



Uskottavuutta ja luotettavuutta vahvisti se, ettd vuorovaikutuksessa oli molempia kunnioittava ilma-
piiri. Vuorovaikutuksesta tehtiin vaivatonta huomioimalla osapuolten tarpeet ja toiveet ja reagoimalla

nopeasti toisen yhteydenottoon.

Opinnaytteen tuloksena syntyneen tuotoksen vahvistettavuus varmistettiin valttamalla luvaton lai-
naaminen ja hydédyntamalld mahdollisimman tuoretta ja luotettavaa lahdetta. Luotettavan ja katta-
van lahdeluettelon hyddyntamisella valtyttiin vilpiltd eli vaaran tiedon ja tuloksen esittémiselta. Li-

saksi toiminnallisessa osuudessa kuvaillaan aineiston avulla, miten tuloksiin ja johtopaatoksiin on

paasty.

Yksi luotettavuuskriteeri on siirrettdvyys, ja se on huomioitu avaamalla suunnitteluprosessia mahdol-
lisimman ymmarrettavasti ja yksityiskohtaisesti, jotta ulkopuolinen voi saada aineistosta apua esi-

merkiksi oman yrityksensa visuaalisen ilmeen rakentamiseen.

6.4 Muuta pohdintaa opinndytetydsta

Mirja Toivonen Design-projekti oli kokonaisuudessaan mielenkiintoinen ja opettavainen tyd. Opin
opinnaytetydprosessin aikana paljon visuaalisuuden merkityksestd, graafisesta suunnittelusta seka
tehokkaiden markkinointiviestinnan tydkalujen merkityksesté liiketoiminnassa. Teoriaosuus koostuu
mahdollisimman tuoreista lahteistd, jotta tieto on ajantasaista ja luotettavaa. Ymmarsin, etta yrityk-
set rakentavat yrityksensa brandin kautta ja — ansiosta, ja visuaalisuuden identiteetin tehtava on

luoda asiakkaille haluttu kasitys siitd, mita se on ja mita se ei ole.

Tyo sisalsi muun muassa inspiraation keradmisté verkosta, varikokonaisuuksien pyoérittelya, valoku-
vauksen suunnittelua ja sen toteutus, kuvankasittelya ja graafista suunnittelua. Taman lisaksi se si-
salsi aktiivista kommunikointia yrittdjan kanssa sahkdpostitse tai Whatsapin valityksella. Ison koko-
naisuuden tydssa suunnitelmat muuttuivat moneen kertaan, mutta paalinja pysyi padosin suunnitel-
mien mukaisena. Olin tehnyt tydn alkuvaiheessa suunnitelman missa vaiheessa suunnittelen minka-
kin, ja toteutus eteni pienia yksityiskohtia lukuun ottamatta suunnitelmien mukaisessa jarjestyk-
sessd. Opettavaisinta oli se, ettd kaikkia suunnitteluun kuuluvia elementteja oli ajateltava kokonai-
suutena, eika laheskdan kaikkia ideoita paassyt toteuttamaan epdsopivuuden takia. Opetus oli myos

se, etta mitdan visiota ei kannata hylata, vaikka toteutus nayttdisi mahdottomalta.

Suunnitteluty6 sisdlsi kaksi logoa, vdrimaailman, typografian, kuvamaailman, kdyntikortin, graafiset
elementit seka sosiaalisen median markkinointipohjat. Edelld luetellut bréandi-ilmeen elementit koot-
tiin graafiseen ohjeistoon, joka helpottaa yritysta hahmottamaan visuaalista kokonaisuutta ja lisaa-
maan ymmarrysta sen kaytdstd. Tydmaara tuntui kohtuulliselta, ja yrittdja sai kattavan kokonaisuu-
den brandinsa tueksi. Sovimme selkeyden vuoksi prosessin alussa mitkd osa-alueet kuuluvat opin-
naytteeseen ja mitka rajataan pois. Mikali aikaa olisi ollut enemman, olisin mielellani suunnitellut

nettisivut seka sosiaalisen median sisallontuoton strategiaa.



Kokonaisuudella haettiin asiakkaiden ja sidosryhmien keskuuteen hyvaa imagoa, joka vahvistaisi pit-
kalla tédhtaimella yrityksen tunnettuutta. Tyyliltdan yhtenevainen visuaalinen ilme tulee jaamaan ih-
misten mieleen erityisesti kuvina, vareina ja herkkind muotoina. Brandi herattaa luotettavuutta, silla
yrityksen ulosanti nayttaytyy katsojan silmissa ammattimaisena. Visuaalinen linjakkuus tuo katsojalle
lisdarvoa, silla tarkein ostajapersoona ostaa kukka-asetelmia osittain esteettisen tuote- ja palvelu-
markkinoinnin takia. Lisdarvoa tuo myos yrittajan sosiaalisen median kanavissaan antama inspiraatio

kukkia ja asetelmien asettelua kohtaan.

Yhteistyd Toivosen kanssa on ollut koko tyén ajan helppoa ja jouhevaa. Yrittdja on ilmaissut innok-
kuutensa ja joustavuutensa selkedsti, mika on motivoinut ja helpottanut minua etenemaan suunnit-
telutyon kanssa. Vaikka emme padsseet valimatkan takia tapaamaan valokuvauspaivaa lukuun otta-
matta on kommunikointi ollut etdyhteyksien avulla helppoa ja nopeaa. Minulle oli tarkeda, etta yrit-
tdja on ajan tasalla prosessin etenemisesta ja saa nahda koko raportin ennen arviointia. Han on ollut
tyytyvainen lopputulokseen, ja ottanut materiaalit kdyttéonsa heti niiden valmistuttua. Yritys nayt-
taytyy erottuvana ja arvojensa mukaisena branding, joka on saanut tuulta purjeisiin jo muutaman
kuukauden liiketoiminnan jalkeen. Suunnittelin brandi-ilmeesta mahdollisimman oman nakdisen ja
toisten yritysten ilmeesté poikkeavan, jotta yrityksia ei voi sekoittaa toisiinsa. Lopputulos on sopivan
yksinkertainen ja selked, ja tyyliltddn luonnonldheinen seka naisellinen. On ollut ilo huomata brandi-
ilmeen omaksuminen ja yrittdjan keino tuottaa helposti lahestyttdvaa ja ammattitaitoista sisaltoa
sosiaalisen median kanaviinsa. Yrittdja sai materiaalit siis kdyttéonsa loppuvuonna 2020, ja sen hal-

tuunotto ja kaytettavyys ovat osoittautuneet minulle tarkedksi palkinnoiksi tehdysta tyosta.

Opinnaytetytn tekeminen on tuntunut ammatilliselta harppaukselta, mutta my6s henkilokohtaiselta
kehitysprosessilta parantaessaan pitkajanteisyytta, johdonmukaista ajattelukykya ja oman ajan hal-
lintaa. Pitkien, johdonmukaisten tekstien tuottaminen on aiheuttanut minulle aina haasteita, mutta

opinnaytteen myota syttyi kipind kuvallisen tarinan tuottamisen lisdksi tekstin kirjoittamiseen. Opin-
ndytetyd antoi mahdollisuuden oppia laaja-alaisesti itsed kiinnostavasta aiheesta, jonka parissa toi-

voisin voivani tehda t6ita jatkossakin.
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