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1 JOHDANTO 

1.1 Lähtökohdat 

Ihminen törmää arkipäiväisessä elämässään valtavaan määrään visuaalista ku-

vastoa. Pelkästään yhden aamun aikana ihminen saattaa altistua kymmenille, 

jopa sadoille kuville ja visuaalisille virikkeille aina Instagram-feedistä aikakaus-

lehteen, kahvipakettiin ja tienvarsimainoksiin, jotka kilpailevat ihmisten huomi-

osta. On siis luonnollista, että tällaisessa visuaalisuutta korostavassa maail-

massa yritysten on yhtenä keskeisenä kilpailutekijänä kiinnitettävä huomiota 

brändiä rakentaessaan erottuvaan visuaaliseen ilmeeseen (Pohjola 2003, 147: 

Pohjola 2019, 17, 44).  

Viime vuosina yhdeksi kovaa kilpailua kokevaksi alaksi on noussut käsityöala. 

Koronavuodet ja -rajoitukset lisäsivät ihmisten käsityöintoa, kun kotoilusta sekä 

perheen ja kodin parissa vietettävistä harrastuksista tuli kasvava trendi (Hiltunen 

2020, 35: Niiranen 2020: Taitoliitto 2021: Kouhia 2022). Taitoliiton (2021) Käsi-

töiden harrastaminen Suomessa -kuluttajakyselyn mukaan jopa 85 % suomalai-

sista on kiinnostunut oppimaan käsitöitä, kun vielä 2018 vastaava luku oli 65 %. 

Kouhian (2022) tutkimuksen mukaan korona-ajoista johtuen käsityöt näyttäytyvät 

harrastajilleen ilmaisullisena ja kokemuksellisena ajanvietteenä, jonka kautta ko-

rona-arjesta tehtiin myös merkityksellisempää. Instagram-kuvapalvelu koettiin 

tällöin ja edelleen käsityöharrastajien keskuudessa hyvänä kanavana jakaa päi-

väkirjamaisesti omien käsitöiden etenemistä. Instagramin voidaankin nähdä ole-

van näin ollen käsityöharrastajien keskuudessa erittäin suosittu yhteisön raken-

tamisen ja jakamisen kanava. Sosiaalinen media ja blogit tarjoavat mahdollisuu-

den ketterään viestintään ja kokemusten jakamiseen käsityöharrastajien välillä. 

(Vilhunen 2018.) 

Samalla kun korona-aika lisäsi käsityöharrastuksen suosiota, myös kysyntä kä-

sityötuotteille ja -palveluille lisääntyi (Niiranen 2020). Yhtenä menestystekijänä 

käsityöalalla on pidetty erottautumista kilpailijoista (Työmarkkinatori 2018). Täl-

laisella kilpaillulla toimialalla onkin tärkeää panostaa brändin rakentamiseen (Mä-

kinen, Kahri & Kahri 2010, 14). Hambergin (2018) toteuttaman opinnäytetyön mu-

kaan brändi-identiteetti auttaa uutta yritystä yritystoiminnan strategisessa 
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kehittämisessä ja liiketoiminnan tulevaisuuden haasteiden kohtaamisessa. Koko 

brändin luomisen perustana on halutulle kohderyhmälle välittyvien mielikuvien ra-

kentaminen (Rosberg 2021), joihin voidaan vaikuttaa pitkäjänteisesti muun mu-

assa erilaisten visuaalisten keinojen avulla. Yrityksen tavoittelema brändi, eli ha-

luttu mielikuva, toimii siis visuaalisen ilmeen suunnittelun perustana (Pohjola 

2003, 114.) 

Tässä opinnäytetyössä tarkastellaan visuaalisen ilmeen luomisen prosessia ja 

toteutusta aloittelevan käsityöyrittäjän näkökulmasta. Tarkastelukohteena on vi-

suaalisen ilmeen ja brändin muodostuminen Kudelmiani-brändille, joka tuottaa 

neulontaohjeita käsityöharrastajille ja toimii jo melko tunnettuna oman alansa 

mielipidevaikuttajana muun muassa sosiaalisen median kanavissa, kuten In-

stagramissa. 

Teoriaosuudessa käsitellään sitä, mistä asioista brändi ja visuaalinen ilme muo-

dostuvat, sekä sitä, mitä halutun brändin ja visuaalisen ilmeen luomisessa tulee 

huomioida. Visuaalista ilmettä käsitellään graafisen ohjeistuksen eri elementtien 

kautta, joita ovat logo, typografia, värit, muodot ja sommittelu. Teoriaosuudessa 

luodaan kokonaiskäsitys siitä, minkälainen rooli visuaalisella ilmeellä on brändin 

rakennusprosessissa. 

1.2 Tavoitteet ja menetelmät 

Opinnäytetyön ensisijaisena tavoitteena on luoda toimiva visuaalinen ilme aloit-

televalle Kudelmiani-käsityöyrittäjälle. Visuaaliseen ilmeeseen sisällytetään 

tässä työssä yrityksen logo, neulontaohjeen visuaalinen ilme, yrityksen kuvamaa-

ilma sekä graafinen ohjeisto. Toissijaisena tavoitteena on kerryttää tekijän omaa 

kokemusta ja luoda pohjaa graafisena suunnittelijana visuaalisen ilmeen luojana.  

Tutkimusmenetelmänä käytössä on toiminnallinen eli kehittämispainotteinen 

tapa. Lisäksi on hyödynnetty moodboard-menetelmää ilmeen ideoinnissa. Opin-

näytetyö on toteutettu tiiviissä yhteistyössä Kudelmiani-yrittäjän kanssa. 

Opinnäytetyön analyysiosuus on toteutettu rinnakkain toiminnallisen eli kuvan 

tuottamisen osuuden kanssa. Analyysimenetelmänä hyödynnetään syntaktista 

eli formalistista analyysiä. Rinnakkain toteutettuna lopullista produktia on voitu 

analysoida samalla kun sitä on tuotettu. Lisäksi opinnäytetyössä käytetään Karen 
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Hallerin (2019, 68–89) kirjan ”The Little Book of Colour” määrittelyä värien psy-

kologiasta ja merkityksistä. Värien valintaa ja yhtenäisyyttä tukemaan käytetään 

väriympyrää, joka on yleisesti käytössä suunnittelijoiden ja taiteilijoiden valitessa 

värejä. Se auttaa ymmärtämään, mitkä värit sopivat yhteen ja miten käyttää eri 

väriyhdistelmiä. (Kulkarni 2021.) Tässä työssä hyödynnettiin kaksinkertaista vas-

taväripalettia eli valittiin kaksi brändinmukaista väriä sekä niiden vastavärit (ks. 

Pohjola 2019, 192). 

Koska opinnäytetyössä visuaalista ilmettä lähestytään brändin teorian kautta, on 

opinnäytetyössä hyödynnetty visuaalisen ilmeen ja kuvataiteen tutkimuksen li-

säksi myös brändin luontiin ja markkinointiin liittyvää teoriaa ja tutkimusta. Tämän 

johdosta opinnäytetyön voidaan ajatella olevan luonteeltaan poikkitieteellinen. 
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2   VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU BRÄNDIIN POHJAUTUEN 

2.1 Brändi ja brändiattribuutit 

Brändille löytyy useita erilaisia määritelmiä, ja sitä onkin tutkittu erityisesti mark-

kinoinnin ja liikkeenjohdon alalla pitkään. Kyseessä on varsin vaikeasti määritel-

tävä termi, jota käsitteen moninaisuuden vuoksi on vaikea kuvailla täysin yksi-

selitteisesti. Kotimaisten kielten keskus (2022) on määritellyt brändillä tarkoitetta-

van yritystä, tuotetta, palvelua tai esimerkiksi henkilöä, jolle on markkinoinnin kei-

noin syntynyt tunnettuus.  

Brändi voidaan määritellä myös yrityksen erottelijaksi kilpailijoista ja muista toi-

mijoista. Sillä voidaan viitata mielikuvaan, joka asiakkaille nousee yrityksestä. 

Brändi syntyy ennen kaikkea asiakkaiden, ihmisten ja ympäröivän yhteisön mie-

lissä, tarkoittamatta kuitenkaan sitä, etteikö tuohon mielikuvaan pitkäjänteisellä 

suunnittelulla ja strategisella toiminnalla voitaisi vaikuttaa myös yrityksen toi-

mesta. Onkin tärkeää, että yritys määrittelee itselleen tavoitemielikuvan ja identi-

teetin, jota kohti brändiä systemaattisesti rakennetaan. Brändimielikuva rakentuu 

kaikista kohtauspisteistä asiakkaiden kanssa, jolloin brändi edustaa kaiken sen 

summaa, mitä yrityksestä kuullaan ja nähdään tai mitä sen parissa koetaan. (Ve-

näläinen 2022: Rosberg 2021.)  

Venäläisen (2022) mukaan on tärkeää tunnistaa asiat, joihin yrityksellä itsellään 

on brändiä määriteltäessä vaikutusmahdollisuuksia, ja asiat, joihin ei. Yrityksen 

brändi, toteutunut asiakaskokemus sekä yrityksen positio markkinoilla muodos-

tuvat yhtäältä yrityksen ulkopuolelta tulevista seikoista. 

Näitä seikkoja ovat kilpailu, mielikuvat ja uskomukset, asenteet, trendit ja maine, 

sekä yrityksen itse johtamien osa-alueiden, kuten tarkoituksen, arvolupauksen, 

kulttuurin, äänensävyn, visuaalisen identiteetin, ihanteellisen asiakkaan määritel-

män ja tarinan, kautta. Visuaalinen ilme, vaikka tärkeä osa-alue onkin, edustaa 

siis vain osaa tai palasta brändin muodostumisen kokonaisuudessa. 

Yksinkertaistettuna brändissä on siis kyse kaikki kohtaamispisteet käsittävästä 

kokemuksesta ja mielikuvista kohderyhmän mielissä ja ajatuksissa. Suttonin 

(2021) mukaan brändillä ei siis tarkoiteta perinteiseen tapaan ainoastaan tunnis-

tettavaa nimeä ja logoa tai brändivärejä, vaan kyse on syvemmästä ilmiöstä, joka 
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tukee liiketoiminnallisia tavoitteita ja strategiaa. Hänen mukaansa brändissä on-

kin ennen kaikkea kyse yrityksen tarinoista ja brändikokemuksista, jotka puhutte-

levat kohdeyleisöään. 

Jotta yritys voi aloittaa pitkäjänteisen työn kohderyhmänsä tavoitemielikuvan 

työstämiseen, vaatii se erinäisiä työkaluja ja käsitteitä kokonaisuuden hahmotta-

miseen. Tässä opinnäytetyössä brändin rakentamista käsitellään brändiattribuut-

tien kautta, joiden nähdään vaikuttavan visuaalisen ilmeen luomiseen. Tavoitel-

tavan brändimielikuvan ja valittujen brändiattribuuttien tulee edustaa yritykselle 

ominaisia asioita ja sen tulee ohjata jokaista yrityksen valintaa sekä näkyä kai-

kessa yrityksen toiminnassa. Näin syntyy yhdenmukainen ja tunnistettava brän-

dikokemus. (Rosberg 2021.)  

Brändiattribuuteiksi kuvataan niitä ominaisuuksia, joita ihmiset liittävät mieles-

sään yrityksiin ja niiden tuotteisiin ja/tai palveluihin. Toisin sanoen brändiattri-

buutti on mitä kohdehenkilöllä tulee ensimmäiseksi mieleen, kun hän kuulee 

brändin nimen. Brändiattribuutit ovat usein adjektiiveja, kuten rento, nuorekas tai 

rohkea. (Venäläinen 2023.) 

2.2 Brändi visuaalisen ilmeen perustana 

Visuaalisella ilmeellä – tai joskus myös käsitteellä brändi-ilme tai visuaalinen 

identiteetti – viitataan siihen, miltä brändi näyttää ulospäin. Visuaalinen ilme si-

sältää usein logon, brändivärit, typografian ja kuvallisen ilmaisun sekä ohjeet tai 

määritelmät näiden yhdistämiseen, eli graafisen ohjeiston. (Dagmar 2020.) Poh-

jolan (2003, 114) mukaan visuaalisen ilmeen suunnittelun lähtökohtana on koh-

deryhmässä tavoiteltu mielikuva eli yrityksen brändi. Pohjola kannustaakin yrityk-

siä kiteyttämään yrityksen tai tuotteen keskeisimmän kilpailutekijän yhteen lau-

seeseen, jonka avulla voidaan löytää kuvasto tai kuva-aihe, jolla tuosta lauseesta 

viestitään. Tässä työssä visuaalista ilmettä rakennetaan yhden kiteyttävän lau-

seen sijaan edellisessä luvussa kerrottujen brändiattribuuttien eli brändiä kuvai-

levien adjektiivien kautta. 

Pohjola (2003, 114) korostaa, että brändin pitkäjänteisen hallinnan kannalta on 

olennaista löytää tapa perustella visuaalisen ilmeen ja identiteetin valinnat ja oh-

jeet nimenomaan kytkemällä ne brändin sisältöön, kohderyhmän odotuksiin ja 

kilpailutilanteeseen. Brändin sisällön tulee käsittää Pohjolan mukaan myös 
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mielikuvallisia ja emotionaalisia argumentteja, mikä puoltaa tässä työssäkin hyö-

dynnettävien brändiattribuuttien valintaa visuaalisen ilmeen rakentamisessa. 

Brändiattribuuteilla myös rakennetaan yrityksen maailmaa, joka konkretisoituu 

esimerkiksi juuri visuaalisessa kuvastossa. Visuaalisen kuvaston ja yrityksen vi-

suaalisen ilmeen tavoitteena on lisätä sanallisen viestin tarjoamaa tietoa sekä 

täydentää haluttua mielikuvaa. (Pohjola 2003, 114–115.) 

Joidenkin määritelmien mukaan yrityksen visuaalista ilmettä tulee tutkia ja analy-

soida kokonaisvaltaisemmin yrityksen muotoilun näkökulmasta. Muun muassa 

Pohjola (2003, 28) liittää brändin visuaalisuuteen myös asiakaskokemukset ja 

markkinoinnin. Koska tässä opinnäytetyössä tutkimuksen kohteena on uusi aloit-

televa yritys, ei asiakaskokemusta ja markkinointia ole kertynyt yritykseltä ennes-

tään, eikä sitä näin ollen voida hyödyntää osana analyysia.  

Pohjolan (2003, 146–148) mukaan visuaalisen ilmeen tulee täyttää neljä eri vaa-

timusta: strategiset, visuaaliseen muotoon liittyvät, tekniset sekä funktion vaati-

mukset. Strategisilla vaatimuksilla hän viittaa siihen, että visuaalisen ilmeen tulee 

tukea kaikkea markkinointikommunikaatiota ja olla yhteneväinen muiden viestien 

kanssa. Visuaaliseen muotoon liittyvillä vaatimuksilla viitataan taas vahvaan per-

soonallisuuteen ja autenttisuuteen, joilla erotetaan yritys kilpailijoistaan, mutta 

joka samalla sopii käytettyyn kontekstiin, ympäristöön ja toimialaan. Teknisten 

rajoitusten asettamilla vaatimuksilla tarkoitetaan koon, toisinnettavuuden, värien 

määrän, käyttökohteiden ja käytettävien materiaalien asettamia reunaehtoja. 

Funktion vaatimuksilla Pohjola taas viittaa visuaalisten elementtien käyttötarkoi-

tukseen. 

Koska tässä opinnäytetyössä tavoitteena on luoda visuaalinen ilme vasta aloitta-

valle pienyritykselle, jolla ei ole valmista markkinointistrategiaa, ei strategisia vaa-

timuksia huomioida muun kuin ilmeen yhteneväisyyden ja brändiattribuuttien 

määrittelyn kautta. Muut vaatimukset, eli muotoon, teknisiin rajoituksiin ja funkti-

oon liittyvät rajoitukset pyritään kuitenkin huomioimaan mahdollisimman hyvin ja 

kattavasti. 

2.3 Värit  

Värit viestivät paljon ihmisille ja niillä on usein myös paljon eri symbolisia ja psy-

kologisia merkityksiä, sekä parhaimmillaan jopa fysiologisia vaikutuksia (mm. 
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Pohjola 2003, 135, Haller 2019, 56–60). Osa väreistä on rauhoittavia, osa taas 

voi herättää levottomuutta ja osa onnellisuutta. Kylmillä ja lämpimillä väreillä ja 

sävyillä on vaikutusta muun muassa kuvien syvyysvaikutelmaan. Yleinen käsitys 

on, että niin sanotut kylmät värit pakenevat taakse, kun taas lämpimät kutsuvat 

ja tulevat lähemmäksi. (Pohjola 2003, 135). 

Myös värien yhdistelmällä ja suhteella toisiinsa on merkitystä. Pohjolan (2003, 

135) mukaan värit voivat esiintyä aina vain suhteessa muihin väreihin. Ihmissilmä 

suhteuttaa ympäristön elementeistä kumpuavat värit muiden elementtien väreihin 

ja pyrkii rakentamaan tasapainoisen kokonaisuuden (Pohjola 2003, 135). Värillä 

voi olla voimakaskin rooli brändin rakentajana, mistä Pohjola (2003, 135) käyttää 

esimerkkinä muun muassa Postia ja Huoneistokeskusta, joiden johdonmukainen 

oranssin värin käyttö eri yhteyksissä ja kanavissa luo väristä tärkeän tunnistetta-

van tekijän yritykselle. Myös yrityksen valitsemalla värillä suhteessa kilpailijoiden 

käyttämiin väreihin on merkitystä. Pohjolan (2003, 136) mukaan väri ei välttä-

mättä toimi personoivana tekijänä, mikäli kaikki muutkin kilpailijat käyttävät joh-

donmukaisesti samaa sävyä brändinsä rakentamisessa. Mikäli siis kaikki kiinteis-

tönvälittäjät hyödyntäisivät oranssia väriä, ei se toimisi Huoneistokeskuksen erot-

tautumistekijänä. Eri kulttuureissa väreillä on myös eri merkityksiä. Värin käyttö-

yhteys ja tulkinta on siis kulttuuri- ja tilannesidonnaista (Pohjola 2003, 136). 

Kuvioon 1 on koottu yleisimmät värien merkitykset länsimaissa. Kuvioon on va-

littu sekä yleisimpiä sävyjä että sellaisia sävyjä, joita mahdollisesti voidaan hyö-

dyntää myöhemmin tämän opinnäytetyön graafista ohjeistoa laatiessa. 
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Kuvio 1. Värien merkityksiä (mukaillen Haller 2019, 56–91) 
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Yrityksen visuaalisen ilmeen ja värien määrittelyssä on tärkeää huomioida useita 

eri asioita ja rajoitteita. Pohjolan (2003, 136) mukaan värien käyttöön osana vi-

suaalista ilmettä ja graafista ohjeistusta rajoittaa käyttökohteet sekä niihin liittyvät 

värijärjestelmät. Lisäksi värien käyttöä rajoittaa ja määrittelee se ympäristö, jossa 

värillisiä elementtejä havainnoidaan. On tärkeää myös tunnistaa värien välillä 

syntyvät jännitteet ja vuorovaikutussuhteet sekä se, millaisia merkityksiä ja sym-

boliikkaa esimerkiksi yrityksen toimiala luo väreille. (Pohjola 2003, 136–137.) 

2.4 Muodot 

Tunnuksen, eli logon, värien ja typografian lisäksi yrityksen visuaalista maailmaa 

rakennetaan erilaisten muotojen avulla. Väri on Pohjolan (2003, 136–138) mu-

kaan kuitenkin muotoa tärkeämpi erottelutekijä, sillä värien käyttöön liitetään vah-

vaa symboliikkaa ja tunteisiin vetoavuutta. Värin ja muodon suhde on kuitenkin 

tärkeää huomioida. Pohjolan mukaan jotkin muodot korostavat toisten värien ar-

voa, kun taas toiset vaimentavat sitä. Muodon lisäksi voidaan puhua myös muo-

tokielestä, joka antaa mahdollisuuden soveltaa yhden muodon sijaan useita eri-

laisia muotoja, tai eri muotojen yhdistelmiä. 

Muodot voidaan ryhmitellä luonnollisiin, luonnon rakentamiin ja muokkaamiin tai 

ihmisten luomiin muotoihin. Perusmuodot neliö, ympyrä ja kolmio ovat usein 

edustettuna graafisen suunnittelun tuotoksissa, ja kuvioihin tulee liittää suunnit-

telussa aina jonkinlainen tarkoitus ja merkitys. (OmaGraafikko 2021.) Kuviossa 2 

on esitetty yleisimmät perusmuodot.  
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Kuvio 2. Perusmuodot neliö, ympyrä ja kolmio 

Vielä 1900-luvun loppupuolella muotojen hyödyntäminen osana graafista suun-

nittelua ja visuaalista ilmettä on rajoittanut monen yrityksen käytössä olevan muo-

tokielen yleisimpiin geometrisiin tai teknisiin muotoihin, mutta nykyään taitto-oh-

jelmat pystyvät vektorigrafiikkamuodossa käyttämään myös monimutkaisia tu-

hansia pisteitä sisältäviä elementtejä (Pohjola 2003, 137). 

2.5 Typografia 

Typografialla viitataan yleensä tekstiin, kirjasintyyppeihin, kirjainten asetteluun ja 

väritykseen liittyvään suunnitteluun sekä sommitteluun (Grafia 2015). Pohjolan 

(2003, 144) mukaan eri tekstityyppien välillä on luonne-eroja esimerkiksi pien- ja 

suuraakkosten sekä ylä- ja alapidennysten vaikuttaessa tekstin ilmeeseen. Otsi-

koinnissa ja muissa erilaisissa taittoa hallitsevissa tekstin osuuksissa typografian 

ja kirjasinperheen luonne pääsee parhaiten oikeuksiinsa. Kirjasinperhe toimii niin 

sanotusti raaka-aineena taiton ilmaisun rakentamiselle, ja tekstityyppi ratkaisee 

sen, millaista mielikuvaa tai luonnetta painotuote välittää. Erilaisten kirjainmuoto-

jen merkitys on muotoutunut historiallisen kehityksen tuotoksena. (Pohjola 2003, 

144.) 
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Kirjaisintyypeistä yleisimmät ovat päätteelliset antiikvat (serif) ja päätteettömät 

groteskit (sans serif). Antiikvakirjaimiin kuuluu vaakasuorat päätteet ja kirjainten 

viivat ovat eripaksuisia. Kirjaintyypin perässä oleva sana serif, eli pääte, tarkoit-

taa, että kyseessä on antiikvaryhmään kuuluva kirjaintyyppi. Groteski on päättee-

tön ja viivoiltaan lähes tasapaksu. Sans sanana on ranskaa ja tarkoittaa ”ilman” 

(päätteitä). (Itkonen 2007, 11.) 

Kirjainperhe on yleinen nimitys kirjaintyypin kaikille fonteille. Esimerkiksi Times 

New Roman Regular on fontti ja Times New Roman kirjainperhe, joka sisältää 

kaikki eri leikkaukset ja lihavuudet. Fontti tarkoittaa sanana muun muassa valaa, 

valmistaa, ja se on peräisin ranskan sanasta fondre. Tämä johtuu siitä, että sato-

jen vuosien ajan kirjaimet valmistettiin valamalla lyijyseoksesta. (Itkonen 2007, 

12–13.) 

Näytepäätteille suunnitellut kirjaintyypit ovat muodoltaan yksinkertaisia ja mie-

luummin groteskeja kuin antiikvoita. Antiikvan päätteet tuovat enemmän haittaa 

kuin hyötyä, kun tekstiä tarkastellaan näytöltä. Merkkivälistyksen tulisi olla nor-

maalia hieman suurempi, jotta kirjaimet eivät tukkeutuisi pienikokoisinakaan. (It-

konen 2007, 68.) Tässä opinnäytetyössä ei käsitellä typografiaa tarkemmin, vaan 

tähän on koottu termistöä sekä teokseen ja sen valintoihin vaikuttavia tekijöitä. 

Kuviossa 3 on esitelty tyypillisimpiä kirjasinleikkauksia. 

 

Kuvio 3. Kirjaisimet, Times New Roman, Antiikva(serif), Arial, Groteski, (sans se-

rif) 
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2.6 Yrityksen tunnus 

Yrityksen tunnus, tai kansankielisemmin logo, mielletään suomen kielessä usein 

liikemerkkeihin, logotyyppeihin tai näiden yhdistelmiin, toisin sanoen yrityksen 

tunnukseen, kirjoitettuna tai kuvallisesti, symbolina tai nimen ja symbolin yhdis-

telmänä (Mainostoimistot.net 2021). Tässä työssä logo määritellään yrityksen 

tunnuksen kuvalliseksi osuudeksi. Logotyyppi, eli nimen muotoiluun perustuva 

tunniste ilman kuvallista symbolia, mahdollistaa yksinkertaisemman logon hyö-

dyntämisen prosessin, sillä pelkkää logotyyppiä käyttävät yritykset pääsevät mo-

nessa tilanteessa yhdellä tai kahdella eri painovärillä (Pohjola 2003, 128–129).  

Logon eli tunnuksen valinta vaikuttaa brändin muistamiseen. Pohjola (2003, 133) 

listaa esimerkkejä, joissa tunnettu logosuunnittelija Kyösti Varis on hyödyntänyt 

yrityksen nimen alkukirjaimen ja kuva-aiheen yhdistelmää: Finnairin vanhassa lo-

gossa yhdistyivät lentokone ja F-kirjain sinisellä pyöreällä pohjalla, kun taas esi-

merkiksi Sammon merkissä yhdistyy varmuudesta ja kumppanuudesta yleisesti 

viestivä ketju S-kirjaimeen. 

2.7 Sommittelu 

Sommittelulla, toisin sanoen kompositiolla, viitataan kokonaisrakenteeseen, joka 

voidaan jakaa erilaisiin osiin. Nämä osiot ryhmittelemällä luodaan yhtenäinen ko-

konaisuus. Osioita ovat teoksen kuvalliset, silmin havaittavat elementit, kuten vä-

rit ja muodot. (Graafinen 2015.) 

Hyvän sommittelun tunnistaa siitä, että sitä on miellyttävä katsella, se on tasapai-

noinen ja harmoninen. Joskus sommittelun tahallista rikkomista voidaan myös 

käyttää tehokeinona. Sommittelun apukeinoja taas ovat erinäiset sommittelumal-

lit, esimerkiksi kultainen leikkaus. Graafisessa suunnittelussa sommittelu on yksi 

perustaidoista ja se on osattava hyvin. Hyvä sommittelu on sitä, että ei ole tar-

vetta lisätä tai poistaa mitään. (Graafinen 2015.) 

2.8 Graafinen ohjeisto 

Graafisen ohjeiston piirissä määritellään esimerkiksi typografialle tekstin suhde 

painotuotteen formaattiin sekä kirjaimen suhde riviväliin (Pohjola 2003, 145). Ni-

mensä mukaisesti graafinen ohjeisto on eräänlainen ohjekirja, joka sisältää 
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kattavan selonteon siitä, kuinka erilaisia visuaalisia elementtejä tulee soveltaa 

käytäntöön erilaisilla alustoilla ja erilaisissa konteksteissa. Ohjeisto sisältää teks-

timuotoisten ohjeistusten lisäksi usein myös lukuisia esimerkkejä eri visuaalisten 

elementtien soveltamiseen liittyen kuvien avulla. Graafinen ohjeisto on myös 

oleellinen työkalu siihen, että brändin ilme säilyisi yhteneväisenä läpi erilaisten 

kontaktipisteiden. (Sonkkanen 2021.)  

Graafisen ohjeiston kohderyhmä on usein yrityksen sisäiset sidosryhmät muun 

muassa viestinnässä ja markkinoinnissa sekä ulkoiset yhteistyökumppanit. Oh-

jeistuksen muoto kuitenkin riippuu aina organisaation tarpeista. (Pohjola 2003, 

157.) Kun kyseessä on pieni, yhden hengen yritys kuten tässä tapauksessa, voi-

daan muodosta päättää yrittäjän itsensä kanssa hyvin vapaasti, ja tärkeintä on, 

että ohjeisto toimii yrittäjälle itselleen ohjenuorana yhtenäisen visuaalisen ilmeen 

luomiselle. 

Visuaaliset elementit, joihin graafinen ohjeisto voi ottaa kantaa, on listattuna Poh-

jolan (2003, 151) teoksessa: kuvien käyttö, kuvan muoto, kuvan esittävyys, tila, 

kalusteet, värihahmo, värit, materiaali, valo, lay-out, muotokieli, viiva, tunnus ja 

typografia. Tässä opinnäytetyössä tuotetussa Kudelmiani-käsityöyrityksen graa-

fisessa ohjeistuksessa otetaan kantaa näistä tunnukseen eli logoon, typografi-

aan, väreihin, muotokieleen ja lay-outiin, eli sommitteluun. Näitä elementtejä hyö-

dyntämällä yritys voi luoda visuaalista yhtenäisyyttä erilaisiin sovellusalueisiin 

(Pohjola 2003, 152). Sovellusalueet, joihin graafinen ohjeisto on tuotettu tässä 

työssä, on valittu yrityksen nykyisten markkinointikanavien mukaan: Instagram, 

paino- ja digimuotoiset materiaalit (neulontaohjeet) sekä verkkosivut. 

 



   18 

3 TOTEUTUS JA TULOKSET 

3.1 Kudelmiani 

Kudelmiani-yritys on Suvi Ala-Vennan (myöhemmin tässä työssä myös toimeksi-

antaja) neulontaohjeita julkaiseva aloitteleva pienyritys, jolla on jo hieman tunnet-

tuutta ja asiakkaita. Tähän asti Kudelmiani on tuottanut, julkaissut ja myynyt neu-

lontaohjeita toiminimen alla / kevytyrittäjänä verkossa käsityöharrastajille sekä 

toiminut mielipidevaikuttajana ja osittain myös henkilöbrändinä muun muassa so-

siaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa.  

Kudelmiani-brändin kohdeyleisö on kaikenikäiset neulomisesta ja käsitöistä sekä 

kestävän kehityksen muodista kiinnostuneet. Kudelmiani-yrittäjällä on oma verk-

kokauppa, joka yrittäjän itsensä mukaan myy ”rakkaudella suunniteltuja neulon-

taohjeita, joiden tarkoituksena on tuottaa iloa, hyvää mieltä ja hymyä jokaiselle 

neulojalle” (Kudelmiani-verkkokauppa 2023). 

3.2 Visuaalisen ilmeen suunnittelun lähtötilanne 

Kudelmiani-brändin visuaalinen ilme on suunniteltu tiiviissä yhteistyössä toimek-

siantajan kanssa. Kudelmiani-yrityksellä ei ennestään ollut määriteltyä visuaalista 

ilmettä tai markkinointi- tai brändistrategiaa, joskin yrittäjällä oli päässään muo-

dostunut jo jonkinlainen visio siitä, millaista brändiä hän tavoittelee ja pyrkii ra-

kentamaan.  

Yrityksen lähtötilanteen selvittämisen ja kohdeyleisön tunteminen on tärkeä poh-

jatyö onnistuneen visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessissa. Tämän vuoksi yh-

teistyössä toimeksiantajan kanssa kävimme tarkasti läpi sitä, millaisia mielikuvia 

(toisin sanoen aiemmin luvussa 2 mainittuja brändiattribuutteja) yritys haluaa jat-

kossa herättää. Lisäksi toimeksiantajalta pyydettiin myös ajatuksia ja näkemyksiä 

uuden visuaalisen ilmeen suunnittelun tueksi.  

Visuaalisen ilmeen suunnittelun kannalta oleellista on se, millaisia graafisia ma-

teriaaleja yrittäjä jatkossa tuottaa. Toimeksiantaja kertoo hyödyntävänsä parhail-

laan pääasiassa Instagramia, jonka avulla hän pitää yhteyttä käsityöyhteisöön ja 

jakaa tietoa ja inspiraatiota uusiin neulontaohjeisiin liittyen. Tällä hetkellä yrityk-

sellä on oma Instagram-profiili, minkä lisäksi yrittäjä myy neulontaohjeita 
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verkkokaupassaan. Visuaalisen ilmeen ja graafisen ohjeiston tavoitteena oli yh-

tenäistää kaikkien näiden digitaalisten alustojen visuaalinen ilme brändiin ja brän-

diattribuutteihin sopivalla tavalla. 

3.3 Kudelmiani-yrityksen brändiattribuutit 

Visuaalisen ilmeen luomisen ensimmäisessä vaiheessa yhdessä toimeksiantajan 

kanssa valittiin brändiattribuutit, joita toimeksiantaja toivoo Kudelmiani-yritykseen 

jatkossa liitettävän. Nämä brändiattribuutit toimivat myös osaltaan opinnäytetyön 

ja toimeksiantajan visuaalisen ilmeen tavoitteina. Kuten luvussa 2 kerrottiin, brän-

diattribuuteilla voidaan kuvata niitä mielleyhtymiä, joita asiakas liittää yritykseen 

(Venäläinen 2023). Kudelmiani-brändille valitut brändiattribuutit ovat listattuna 

alla, ja niitä pyrittiin käyttämään pohjana yrityksen visuaaliselle ilmeelle. Samalla 

niiden voidaan ajatella toimivan brändin erottautumistekijöinä kilpaillulla käsi-

työalalla. 

1. minimalistinen 

2. värikäs 

3. laadukas 

4. luonnollinen 

5. rohkea 

Kaikkein vahvimmiksi brändiattribuuteiksi tässä projektissa valittiin minimalismi, 

värikkyys ja laadukkuus, joita koettiin pystyttävän parhaiten ilmentämään visuaa-

lisen ilmeen avulla. Laadukkuus, luonnollisuus ja rohkeus ovat toissijaisia brän-

diattribuutteja, joiden ilmentämisessä Kudelmiani-yrityksen visuaalinen ilme on 

tukevassa roolissa, mutta joiden luomisessa myös tunnettuudella ja strategisem-

malla, pitkän aikavälin markkinoinnilla ja henkilöbrändillä on merkitystä. Kaikkia 

brändiattribuutteja pyrittiin kuitenkin huomioimaan esimerkiksi tunnistettavan vä-

rimaailman rakentamisessa. 
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3.4 Moodboard-menetelmä visuaalisen ilmeen suunnittelussa 

Brändiattribuuttien konkretisoimiseksi hyödynnettiin moodboard-menetelmää. 

Tällä menetelmällä pystyttiin ilmentämään esimerkkikuvastoa halutulle visuaali-

selle suunnalle. 

Moodboard on etenkin suunnittelutyötä tekevien ammattilaisten käyttämä työs-

kentelymetodi suunnitteluprosessin alkuvaiheessa. Moodboard -taulut ovat ikään 

kuin erilaisista visuaalisista elementeistä, esimerkiksi kuvista, väreistä ja muo-

doista, kasattuja kollaaseja. Moodboard-taulun avulla voidaan visualisoida ja 

konkretisoida ajatuksia ja tunnelmia ja moodboardit toimivat asiakkaan ja suun-

nittelijan välillä kommunikaation työkaluina. (Sandhi 2019.) 

Aluksi moodboardeja rakennettiin toimeksiantajan kanssa keskustelemalla ja työ 

toteutettiin Adobe Photoshopilla valitsemalla Instagramista käyttäjätilejä, jotka il-

mentävät haluttua kuvamaailmaa, tunnelmaa ja värimaailmaa sekä etenkin ase-

tettuja brändiattribuutteja. Tämän jälkeen koostin valmiimpia moodboardeja luon-

nostellakseni asetettua kuvamaailmaa ja tyyliä. Näihin valitsin Kudelmiani-yrittä-

jän jo julkaisemia kuvia Instagramissa. Kuviossa 4 on esimerkki visuaalisen il-

meen suunnitteluprosessin aikana luodusta moodboardista. 

 

 

Kuvio 4. Kuvamaailma ja tyyli Instagramin Kudelmiani-käyttäjätilin kuvista (Ku-

delmiani Instagram 2023) 
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3.5 Valitut visuaalisen ilmeen värit 

Kuten luvussa 2.5 esitettiin, värillä voi olla voimakas rooli brändin rakentajana 

Pohjola (2003, 135). Sen vuoksi visuaalisen ilmeen suunnittelutyö aloitettiin va-

litsemalla visuaalista ilmettä määrittelevät värit. Moodboard-menetelmän yhtey-

dessä saavutetun väripaletin ja tunnelman koettiin soveltuvan värien pohjaksi. 

Kuvamaailmasta haluttiin näin ollen pastellinsävyinen ja värikäs. Värisuunnittelu-

prosessissa Kudelmiani-yrittäjälle esiteltiin erilaisia väriyhdistelmiä, joista jokai-

sen yhteyteen pyrittiin myös hiukan perustelemaan tehtyjä valintoja. Lopulta 

useita erilaisia yhdistelmiä kokeilemalla saavutettiin kaikkia osapuolia miellyttävä 

lopputulos. 

Valikoidut värit symboloivat Kudelmiani-brändin valikoituja brändiattribuutteja: 

minimalistinen, värikäs, laadukas, luonnollinen ja rohkea. Violetti, luumun sävy 

valittiin ilmentämään rohkeuden brändiattribuuttia, ja se valittiin myös niin sano-

tuksi pääväriksi visuaaliseen ilmeeseen. Luvussa 2.3 esitellyn väriteorian mu-

kaan violetti merkitsee voimaa ja energiaa punaisesta, sekä yhtenäisyyttä ja luot-

tamusta sinisestä. Persikaksi nimetty sävy kuvastaa vaaleanpunaisen pehmeää 

sävyä, joka on rauhoittava ja välittävä. Pinkin sävy tuo halutun pastellin sävyisen 

kuvamaailman, joka korostui suunnitteluvaiheessa koostetuissa moodboar-

deissa, ja samalla se eheyttää värikästä kokonaisuutta. Persikan sävyn voidaan 

nähdä myös ilmentävän värikkyyden brändiattribuuttia. Vihreät sävyt taas tuovat 

mielikuviin luonnollisuutta ja luonnonläheisyyttä. Limenvihreä sellaisenaan on ag-

gressiivinen väri, mutta ripauksella keltaista saadaan sävyä pehmennettyä ja 

näin ollen molemmat valikoidut värit, lime ja avocado, ovat täynnä luonnollista 

rohkeutta ja energiaa. (Haller 2019, 68–89.) Värit muodostuivat osaltaan myös 

väriteorian kautta, tässä on käytetty kahden värin vastaväripalettia, eli valitaan 

kaksi väriä ja niiden vastavärit, joka yhtenäistää värit toimimaan keskenään ja luo 

visuaalista yhtenäisyyttä (Pohjola 2019, 192). Kuviossa 5, on yhteenveto vali-

tuista brändiväreistä, jotka toimivat muiden visuaalisten elementtien lähtökohtana 

ja joilla pyrittiin luomaan harmoninen maailma valittujen brändiattribuuttien ilmen-

tämiseksi. 
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Kuvio 5. Graafinen ohjeisto, Kudelmiani Värit ja Muodot 

3.6 Valitut visuaalisen ilmeen muodot 

Kuten muotojen teoriaosuudessa mainittiin, perusmuodot ovat usein edustettuna 

graafisen suunnittelun tuotoksissa (OmaGraafikko 2021). Kudelmiani-yrityksen 

visuaalisen ilmeen perusmuoto haettiin Kudelmiani-yrityksen tuottamasta Rocky 

Road -neuleesta, jossa pääosassa ovat puoliympyrän muotoiset neulekuviot (ku-

vio 6). Puoliympyrää hyödynnettiin logossa ja yhtenäisyyden vuoksi sitä käytettiin 

myös neulontaohjeessa. Puoliympyrän hyödyntäminen Kudelmiani-yrityksen vi-

suaalisessa ilmeessä liittyy myös kudontakontekstiin, jossa puoliympyrän voi-

daan nähdä ilmentävän kudontasilmukoita. Samanlaisena toistuvat elementit, ku-

ten puoliympyrä tässä tapauksessa, toimii erinomaisena keinona brändin tunnet-

tuuden rakentamiseen. 
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Kuvio 6. Rocky Road-Neule, kuva Kudelmiani Instagram-tililtä (Kudelmiani In-

stagram 2023) 

Liiallista piilosymboliikkaa on kuitenkin pyritty välttämään osana visuaalista il-

mettä. Uuden yrityksen ilmeen toivotaan viestivän selkeästi haluttuja brändiattri-

buutteja, ja symboliikkaan ja symbolisiin viesteihin sisältyy aina vaara siitä, että 

graafisen ilmeen pyrkimys välittää viesti kohderyhmälle epäonnistuu esimerkiksi 

siten, että vastaanottaja tulkitsee viestin symboleita eri tavoin kuin on tarkoitettu 

(Sonkkanen 2021). 

Puoliympyrää hyödynnettiin myös graafista ohjeistoa laadittaessa (kuvio 7) ja se 

toimi niin sanottuna punaisena lankana graafisen ohjeiston visuaalisessa il-

meessä ja eri osioissa. 
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Kuvio 7. Graafinen ohjeisto, Kudelmiani Instagram (Kudelmiani Instagram 2023) 

3.7 Valittu typografia 

Valittu typografia ilmentää brändiattribuuttia minimalistisuudesta ja se ohjasi al-

kuun valintaa vahvasti. Lisäksi tietoon ja teoriaan pohjautuen (mm. Itkonen 2007, 

68) haluttiin valita groteskikirjaintyyppi, koska suurin käyttöaste teksteillä tulee 

olemaan näyttöpäätteillä. Logoon valikoitui kirjaintyyppi Caviar Dreams, joka on 

groteski, eli siinä on avonainen muoto (Itkonen 2007, 73). Muuhun tekstiin valittiin 

avonaisen muodon ja helppolukuisuuden vuoksi kirjaintyyppi Open Sans, joka on 

myös groteski. 

Lisäksi tyyli haluttiin pitää minimalistisena ja tekstit helppolukuisina, etenkin neu-

lontaohjeessa, joten eri fontteja ei kirjaintyypeistä käytetty liiaksi. Mahdollisuuk-

sien mukaan myös tekstin välitys pidettiin normaalia hieman suurempana, kuten 

aiemmin luvussa 2.5 mainittiin. Alla (kuvio 8) on valitut kirjaintyypit kuvattuna. 
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Kuvio 8. Graafinen ohjeisto, kirjaintyypit 

3.8 Suunniteltu logo 

Valittujen brändiattribuuttien pohjalta logosta tuotettiin useita eri versioita. Alkuin-

spiraatiota logoon haettiin alan muiden tekijöiden tunnuksista sekä edellä esitel-

lystä logojen teoriasta. Logosuunnitteluprosessissa tiedostettiin, että logon tulisi 

olla brändiä persoonallisesti ilmentävä ja erottuva, jolloin inspiraatiota ei kuiten-

kaan haluttu hakea liiaksi käsityöalan muiden toimijoiden tunnuksista. 

Minimalistisuuden brändiattribuuttia ilmennettiin erityisesti osana logoa. Toteu-

tukseen inspiraatiota otettiin minimalistisuutta korostavasta Japanista ja japani-

laisten yritysten logoista sekä logon käyttötavoista. Useiden Japanin suuryritys-

ten logot koostuvat kirjaimiin pohjatuvasta logotyypistä, ja tähän on syynä osittain 

se, että yrityksillä on vahvoja vanhoja perinteitä, joita ei ole lähdetty muuttamaan, 

vaikka useat yritykset palveluiden digitalisoituessa käyttävät jo symbolia logona 

(Hill 2022). Alla esitetyssä (kuvio 9) on vertailtu eri maiden logotyylien käyttöä. 
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Kuvio 9. Eri logotyylejä verrattuna maittain (Hill 2022) 

 

Japanin yleisiä logotyyppejä ja kirjoitettuja logoja mukaillen Kudelmia-yritykselle 

luotiin oma logo. Tällainen yrityksen nimestä koostuvan logon valintaa tukee 

myös se seikka, että uuden yrityksen kohdalla on tärkeää rakentaa tunnettuutta, 

joka syntyy nimenomaan brändinimen kautta. Pelkästä symbolista yritystä tai yrit-

täjää on hankalampi tunnistaa. Tässä tapauksessa päädyttiin tekemään yhdis-

telmä, joka toimii logona, mutta on selkeä ja minimalistinen, tuo yrityksen nimen 

kirjoitettuna esille ja on valittuja brändiattribuutteja kuvaava. Samalla koettiin tär-

keäksi, että logo pohjautuu käsityöalaan, ja siihen kytkeytyy niin sanottuja sym-

bolisia merkityksiä.  

Kuviossa 10 on esitelty osana projektia tuotettu valmis Kudelmiani-yrityksen logo. 

Logosta tehtiin musta versio ja valkoinen versio värillisille pohjille. Muun muassa 

Instagramiin valikoitui luumunvärisellä taustalla ja valkoisella tekstillä oleva ver-

sio. Koska yrityksen logoa haluttiin pystyä käyttämään useissa eri digitaalisissa 

kanavissa responsiivisesti, ja koska yrityksen nimi koettiin tähän tarkoitukseen 

melko pitkäksi, päädyttiin teksti asettelemaan kahteen eri riviin. Näin logolla py-

rittiin vastaamaan myös Pohjolan (2003, 146–148) mainitsemiin teknisiin rajoituk-

siin ja funktionaalisiin vaatimuksiin eli käyttökohteiden ja käyttötarkoituksen 
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asettamiin reunaehtoihin. Luumunväri valikoitu logon taustaväriksi, koska se va-

littiin värimaailmasta Kudelmiani-yrityksen pääväriksi, jonka pohjalta myös vasta-

värit kumpusivat värikartastoon. Puoliympyrää eli brändin muotokieltä hyödyn-

nettiin myös logossa, jossa se linkittyy käsityöalaan ja kudontakontekstiin, jossa 

puoliympyrän voidaan nähdä ilmentävän myös kudontasilmukoita. 

 

 

 

Kuvio 10. Valmis logo, Kudelmiani 

3.9 Neulontaohje 

Neulontaohje on yksi Kudelmiani-yrityksen päätuotteista, minkä vuoksi se sisäl-

lytettiin osaksi tätä opinnäytetyötä, visuaalista ilmettä ja graafista ohjeistoa. Neu-

lontaohjeen suunnittelussa on tehty tiivistä yhteistyötä toimeksiantajan kanssa, 

jotta lopputulos palvelisi parhaalla mahdollisella tavalla loppukäyttäjiä, eli käsityö-

harrastajia, mutta samalla myös ilmentäisi brändin visuaalista ilmettä ja olisi va-

littujen brändiattribuuttien mukainen. Lisäksi neulontaohjeen luomisessa on hyö-

dynnetty sommittelun teoriaa, jonka mukaan kokonaisuus on jaoteltu erilaisiin 

elementteihin. (Liite 1). Alla (Kuvio 11) on esitetty eri versioita neulontaohjeiden 

kansista. 
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Kuvio 11. Luonnoksia neulontaohjeen kansista 

 

Neulontaohjeiden visuaalisen ilmeen luomisessa valittiin korostettavan brändiatt-

ribuuteista eritoten minimalistisuutta, jotta sen avulla ohjeistuksesta saatiin sel-

keä ja informatiivinen. Minimalistisuuteen pyrittiin muun muassa sillä, että oh-

jeissa päähuomio pyrittiin rajaamaan selkeisiin, itse lopputuotetta ja käsityötä ku-

vaaviin yksinkertaisiin, mutta yksityiskohtaisiin kuviin, joissa värimaailma on visu-

aalisen ilmeen mukainen. Kuvan ja tekstin johdonmukaisella asettelulla luodaan 

yhteneväinen ja tunnistettava tuote. 

Neulontaohjeen luomiseen hyödynnettiin työkaluista Illustratorin, InDesignin ja 

Photoshopin ohella myös Canvaa. Canva on ilmainen verkkotyökalu, jolla voi 

tehdä monipuolisesti visuaalisen viestinnän töitä (Canva 2023). Canva valikoitui 

työkaluksi siitä syystä, että tämä koettiin helpoksi myöhemmin myös yrittäjälle 

itselleen käyttää. Tämä aiheutti myös tietynlaisia rajoitteita itse tuotteen estetii-

kalle, eli neulontaohjeen visuaalisuudelle; ohjeiden piti olla niin selkeitä, että kun 

pohja tälle on tehty, yrittäjä voi jatkossa tehdä ohjeita myös itse.  

Kuviossa 12 näkyy tuotettu neulontaohje ja sen visuaaliset elementit. Ohjeessa 

hyödynnetään yhteneväisyyden luomiseksi visuaalisen ilmeen muotokieltä, eli 

puoliympyrää. Logo on ohjeessa selkeästi esillä muun muassa tunnettuuden li-

säämiseksi aloittelevalle yrittäjälle, jonka päätuote neulontaohje on. Ohje ilmen-

tää myös käsityöalan luonnetta, johon sisältyy ajatus prosessimaisesta etenemi-

sestä. Ohjeeseen onkin sisällytetty kuvia lopullisen neuleen yksityiskohdista, 

joista kokonaisuus, eli valmis käsityö koostuu.  
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Kuvio 12. Valmiin neulontaohjeen kansi ja ensimmäinen sivu 

3.10 Tuotettu graafinen ohjeisto 

Graafinen ohjeisto on tärkeä osa pitkäjänteistä brändityötä ja työkalu yhtenäisen 

visuaalisen ilmeen johtamiseen ja tuottamiseen. Tässä projektissa tuotettu graa-

finen ohjeisto sisälsi ohjeita visuaalisen ilmeen soveltamiseen liittyen, ja sen oli 

määrä toimia Kudelmiani-yrittäjän tukena tämän rakentaessa yrityksensä brändiä 

edelleen tulevaisuudessa. Se sisältää yrittäjälle muun muassa selkeät ohjeet lo-

gon käytöstä, typografiasta, väreistä, kuvamaailmasta ja kuvakokojen ohjeistusta 

tärkeimpiin kanaviin. Sovellusalueet, joihin graafinen ohjeisto tuotettiin, on valittu 

yrityksen nykyisten markkinointikanavien mukaan: Instagram, paino- ja digimuo-

toiset materiaalit (neulontaohjeet) sekä verkkosivut. 

Graafisessa ohjeistossa visuaalinen ilme esitellään selkeyden vuoksi elementti 

elementiltä omissa kappaleissa. Graafisen ohjeiston ilme on myös yhteneväinen 

muun visuaalisen ilmeen kanssa, ja siinä hyödynnetään systemaattisesti visuaa-

lisen ilmeen eri elementtejä sekä haluttua symboliikkaa, kuten puoliympyrää. 

(Liite 2). 
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Kuten luvussa 2.8 kerrottiin, on tärkeää, että graafinen ohjeisto palvelee kohde-

ryhmänsä tarpeita (Pohjola 2003, 157). Koska tässä tilanteessa kyseessä on 

pieni, yhden hengen yritys, päätettiin muodosta ja halutuista ohjeiston elemen-

teistä toimeksiantajan itsensä kanssa, jotta ohjeisto toimii juuri yrittäjälle itselleen 

ohjenuorana yhtenäisen visuaalisen ilmeen luomiselle.  Alla (Kuvio 13) on esitelty 

tyyliä ohjeiston kannen kautta. 

 

 
Kuvio 13. Graafinen ohjeisto, kansi 
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4 POHDINTA 

4.1 Johtopäätökset 

Tässä opinnäytetyössä tavoitteena oli tarkastella aloittelevan käsityöalan yrityk-

sen visuaalisen ilmeen tuottamista osana brändin rakennusprosessia. Luodun il-

meen oli tarkoitus heijastaa yrityksen brändiä, minkä lisäksi visuaalisesta il-

meestä haluttiin luoda selkeä ja helppokäyttöinen kokonaisuus. Samalla haluttiin 

tutustua teoriaan siitä, miten brändiä palveleva visuaalinen ilme syntyy. Lähtö-

kohtana opinnäytetyössä oli asiakaslähtöinen tekeminen, eli asiakkaan ymmär-

täminen ja toiveiden täyttäminen. Työ onnistui hyvin ja keskusteluyhteys oli läpi 

koko prosessin tiivistä ja asiakas pääsi vaikuttamaan myös valintoihin ja niihin 

annettiin tukea ja ammattinäkemystä. 

Visuaalisen ilmeen rakentaminen vaatii vahvaa pohjatyötä ja teorian ymmärtä-

mistä. Suunnittelutyötä helpottaa myös jonkin ennalta määritellyn protokollan tai 

suunnitelman noudattaminen, eikä se tässä tapauksessa ole missään tapauk-

sessa pois luovuudesta, vaan pikemminkin asettaa selkeät raamit, rajaukset ja 

tavoitteet työlle. 

Lopputuloksena syntyi toimiva visuaalinen ilme, joka ilmentää monipuolisesti 

asetettuja brändiattribuutteja ja haluttua brändimielikuvaa. Kaiken kaikkiaan visu-

aalinen ilme on luvussa 2 esiteltyjen visuaalisen identiteetin vaatimusten mukai-

nen, yhtenäinen tunnistettava kokonaisuus, jossa samankaltaisina toistuvat yh-

denmukaiset elementit luovat selkeän, halutun brändimielikuvan rakentamisen 

pohjan. Lopullisen arvion visuaalisen ilmeen toimivuudesta ja siitä, miten se edis-

tää haluttua brändimielikuvaa saadaan kuitenkin vasta pidemmällä aikavälillä esi-

merkiksi yrityksen tunnuslukujen, asiakaspalautteiden ja -kokemuksen ja kohde-

ryhmän osoittaman kiinnostuksen kautta. Tähän arviointiin voidaan käyttää esi-

merkiksi markkinointidataa ja kyselyitä. Tärkeänä ilmeen arviointikriteerinä on 

kuitenkin toimeksiantajan palaute ja tyytyväisyys lopputulokseen. 

Jotta pitkäjänteinen työ brändin rakentamiseksi Kudelmiani-yrityksessä jatkuu, on 

tärkeää, että toimeksiantaja sitoutuu asettamiinsa brändiattribuutteihin ja hyödyn-

tää visuaalista ilmettä yhteneväisesti ja järjestelmällisesti tuotetun graafisen oh-

jeiston mukaisesti. Näin ollen onkin tärkeää, että toimeksiantaja hyödyntää esi-

merkiksi logoa vain graafisessa ohjeistossa esitetyssä muodossa ja väreissä. 
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Brändiä luodaan visuaalisen ilmeen lisäksi myös toiminnalla, joten brändiattri-

buuttien tulee toimia myös yrityksen toiminnan taustalla vastaisuudessa.  

4.2 Jatkokehittäminen 

Valmis visuaalinen ilme ja graafinen ohjeisto antavat hyvät mahdollisuudet jatko-

kehittämiselle ja opinnäytetyön tekijä tuleekin jatkamaan toimeksiantajayrittäjän 

kanssa brändin parissa jatkossakin, mikäli lisätarpeita visuaalisille elementeille 

tai graafisen ohjeiston päivittämiselle ilmenee. Neuleohjeiden ja logon suunnittelu 

veivät ajallisesti suurimman osuuden opinnäytetyöprojektia, ja toimeksiantaja 

koki ne tärkeimmiksi ja priorisoiduiksi lopputulemiksi prosessissa. Toimeksianta-

jan antaman palautteen perusteella logosta saatiin ajaton ja neuleohjeista hyvin 

brändiä ilmentäviä sekä helppoja myös jatkojalostaa ja muokata toimeksiantajan 

itsensä toimesta jatkossa. Visuaalista ilmettä tulee päivittää jatkossa, mikäli toi-

meksiantaja ottaa käyttöön uusia markkinointikanavia, kuten verkkokaupan, tai 

luo yritykselleen tarkemman tason markkinointistrategian.  

4.3 Opinnäytetyön tekijän oma oppiminen ja kehittyminen 

Osana opinnäytetyön tekoa ja visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessia opinnäy-

tetyön tekijän oma ymmärrys brändin ja visuaalisen ilmeen teoriasta kasvoi. Käy-

tännön toteutukset olivat tekijälle melko vaivattomia, koska graafiset ohjelmistot 

ovat tekijälle ennalta varsin tuttuja ja graafisten elementtien toteuttamisesta on jo 

aikaisempaa kokemusta. Toisto on kuitenkin aina hyvästä, ja näin ollen opinnäy-

tetyön voidaan nähdä vahvistaneen myös tekijän käytännön teknistä osaamista. 

Canva ei ollut opinnäytetyön tekijälle tuttu ohjelmisto ennalta, mutta ohjelman 

helppokäyttöisyyden vuoksi sen hyödyntäminen oli perusteltua, ja tekijä omaksui 

sen eri osa-alueet nopeasti. Osana opinnäytetyön prosessia tekijä hankki paljon 

kokemusta myös pohjatyön merkityksestä osana graafista suunnittelua.  

Yhtenä tärkeänä tavoitteena opinnäytetyölle oli myös lisätä tekijän ammatillista 

kokemusta graafisena suunnittelijana. Tämä opinnäytetyö toimii hyvänä osana 

tulevaisuuden työnäyteportfoliota esimerkiksi tulevaa työelämää ajatellen. 
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