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Brandi-identiteetti ja siihen perustuva brandikasikirja

- Case luova kulttuurikeskus Prostor

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda selkeda ja yhtenainen brandi-
identiteetti Kroatiassa, Splitissa sijaitsevalle luovalle kulttuurikeskus Prostorille
seka kehittd& brandikasikirja viestinnan tueksi. Tyon tarkoituksena on kartoittaa
Prostorin nykytila ja sen viestinnan haasteet, jotta voidaan kehittaa
persoonallinen, kilpailijoista erottuva ja yhtenéinen brandi. Brandikasikirjan
avulla pyritdén parantamaan viestinnan yhtenaisyytta ja selkeytta seka
helpottamaan uusien tyontekijoiden ja ulkopuolisten kumppanien perehdytysta.
Prostorin brandi-identiteettid ei ollut aiemmin maaritelty logon, fontin ja
varivaihtoehtojen liséksi, joten yhtendinen brandikasikirja nahtiin tarpeellisena
kehityksena.

Opinnaytetytssa kaytettiin monipuolisia menetelmia, kuten tydopdytatutkimusta,
kyselyita yleisolle ja tyontekijoille, kilpailija-analyysia sekd benchmarking-
tutkimusta toimivista brandikasikirja esimerkeista. Ty0 toteutettiin Prostorilla
tyoskentelyn aikana, jolloin toimintaan paastiin kasiksi sen sisapuolelta. Tyossa
havainnoitiin Prostorin nykytilaa, keréttiin tietoa yleison ja tyontekijoiden
mielikuvista seka analysoitiin kilpailijoiden toimintoja. N&iden tietojen pohjalta
luotiin brandik&sikirja, joka sisaltdd Prostorin taustatarinan, mission, arvot seka
ohjeet viestintaan ja visuaalisten elementtien kuten tunnusvarien, logon ja
typografian kaytt6on. Tyon teoriapohja ja kaytannon osuus kulkivat rinnakkain,
mik& mahdollisti syvallisemman nakodkulman brandin rakentamiseen ja sen eri
osa-alueiden kehittamiseen.



Tuloksena syntyi brandikéasikirja, joka tarjoaa suuntaviivat Prostorin brandin
rakentamiselle ja sen viestinnalle. Brandi-identiteetti on nyt virallisesti m&aritelty
ja dokumentoitu, mika helpottaa Prostorin viestinn&n johdonmukaisuutta ja
yhtenaisyytta. Jatkossa brandin onnistuneisuutta ja arvoa voidaan mitata tydssa
teoriapohjana kaytetyn Kevin Kellerin brandipddoman mallin avulla (Keller,
2015). Jatkossa myds brandin visuaalisten elementtien toimivuuden ja
kehitysmahdollisuuksien tarkastelu on suositeltavaa. Brandin tulee kehittya
jatkuvasti yleison ja organisaation tarpeiden mukaan, jotta se sailyttaa
relevanssinsa ja tehokkuutensa.

Asiasanat:

Brandi, brandays, brandikasikirja, brandi-identiteetti



Bachelor’s Thesis | Abstract
Turku University of Applied Sciences
Medianomi

2024 | Total number of pages 74
Lotta Erkkila

Brand identity and its corresponding Brandbook

- Case creative cultural hub Prostor

The aim of this thesis was to create a clear and cohesive brand identity for the
creative cultural center Prostor located in Split, Croatia, and to develop a brand
book to support its communication. The purpose was to assess Prostor's
current state and its communication challenges to develop a distinctive and
unified brand that stands out from the competition. The brand manual aims to
enhance communication consistency and clarity, as well as facilitate the
orientation of new employees and external partners. Prior to this, Prostor's
brand identity had not been defined beyond its logo, font, and color options,
making a unified brand manual a necessary development.

The thesis employed diverse methods including desk research, surveys for both
the public and employees, competitor analysis, and benchmarking studies. The
work was conducted during active engagement at Prostor, providing an insider
perspective. It involved assessing Prostor's current status, gathering
perceptions from the audience and employees, and analyzing competitors'
activities. Based on this data, a brand manual was created that includes
Prostor's values, background story, mission, and visual elements such as brand
colors, logo, and typography. The theoretical foundation and practical
component of the thesis progressed in parallel, enabling a more in-depth
perspective on brand building and the development of its various aspects.

The outcome was a brand manual providing guidelines for building Prostor's
brand and its communication strategy. The brand identity is now officially
defined and documented, facilitating consistency and unity in Prostor's



communication. Moving forward, the success and value of the brand can be
measured using Kevin Keller's Brand Equity Model (Keller, 2015). It is also
advisable to continually review the effectiveness and potential for development
of the brand's visual elements. The brand must evolve continuously to meet the
needs of both its audience and organization, ensuring its relevance and
effectiveness over time.
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1 Johdanto

Kroatiassa, Splitissa sijaitseva luova kulttuurikeskus Prostor tarjoaa kayttgjilleen
yhteistyétilat seka kattavasti erilaisia kulttuuri- ja taidepalveluita, kuten
ymparivuotisia taidenayttelyja, tydpajoja ja yhteisollisia tapahtumia. Kattavasta
tarjonnasta huolimatta Prostorin tunnettuus on havaittu heikoksi ja toiminta
osittain sekavaksi mahdollisesti heikon viestinnan vuoksi. Prostorin sisdisesséa
keskustelussa ilmeni myos, ettd ulkoinen viestinta on koettu hieman
hajanaiseksi ja epdjohdonmukaiseksi. Taman opinnaytetydn tavoitteena on
rakentaa Prostorille selke&, yhdenmukainen ja kilpailijoista erottuva brandi-
identiteetti seka luoda brandikasikirja viestinnan tueksi. Tyon tarkoituksena on
kerata ja tulkita tietoa Prostorin nykytilasta, kehittéda sille persoonallinen brandi-

identiteetti sekd dokumentoida tAma helposti kasiteltadvaan muotoon.

Aiemmat tutkimukset ja lahteet, kuten Kellerin brandipaaoman malli (Keller's
Brand Equity Model - CBBE model), korostavat johdonmukaisen ja selkeéan
brandi-identiteetin merkitysta organisaation menestykselle (Keller, 2015).
Prostorin brandi on aiemmin méaaritelty ainoastaan logon, fontin ja
varivaihtoehtojen tasolla, kokonaisvaltainen brandi-identiteetti seka yhtenaiset
ohjeet viestinnasta ovat puuttuneet. Tama opinnaytety6 pyrkii luomaan selkeén
ja yhtendisen brandikasikirjan, joka kokoaa tarvittavat tiedot yhteen ja toimii

viestinnan tukena seka uusien tyontekijoiden ja kumppanien perehdytyksessa.

1.5 Ty6n rakenne

Tama opinnaytetyo alkaa brandin rakenteen maarittelylld, johon kaytetaan
Kevin Kellerin brandipdaoman mallia, toiselta nimeltdan brandipadoman
pyramidia. Opinnaytetyd kasittelee pyramidin ensimmaistéa pylvasta, brandi-
identiteettia. (Keller, 2015) Brandin rakenteessa perehdytdan brandin arvoihin
seka missioon. Toisen kappaleen lopussa kaydaan lapi Prostorille suoritettu
kilpailija-analyysi. Kolmannessa kappaleessa kasitelladn Brandin persoonaa ja

brandiarkkityyppeja seka kaydaan lapi tyon aikana Prostorin asiakkaille ja
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tyontekijoille tehdyt mielikuvakyselyt. Valmis brandikasikirja ja siihen liittyvat
paatokset esitellaén tarkemmin opinnaytetydn neljannessa paéaluvussa 4.

"Brandikasikirja". Brandikasikirja 16ytyy myos tyon lopusta liitteena (Liite 3).

1.6 Tyon toiminnallinen osuus

Tyo6n toiminnallisessa osuudessa kerataan tietoja Prostorin nykytilasta
tyopoytatutkimuksen avulla, tarkastellaan mahdollisia kilpailijoita, seka
toteutetaan kyselyt asiakkaiden ja tyontekijoiden mielikuvista. Lopuksi
suoritetaan benchmarking-tutkimus julkisten brandikasikirjojen avulla, jotta
Prostorin brandikasikirjaan loydetaan taman tarpeisiin sopivin sisalto ja
rakenne. Keréttyjen tietojen pohjalta laaditaan Prostorille brandikasikirja, joka
siséltda brandin taustatarinan, arvot, mission, persoonan, aanensavyn seka
visuaaliset elementit kuten logon, typografian ja vérit. Tydssa hyédynnetdén
Kevin Kellerin brandipadaoman mallia brandi-identiteetin rakenteen tukena seka

Carl Gustav Jungin arkkityyppiteoriaa brandin persoonan méaarittelyssa.

Opinnaytety6 toteutetaan Prostorilla tydskentelyn aikana, jolloin pystytaan
hyodyntdmaan omaa havainnointia ja tarjoamaan syvallisempia nakoékulmia ja
konkreettisia esimerkkeja. Ty6skentelyn aikana saadut havainnot ja
kokemukset ovat keskeisesséa roolissa tutkimusaiheen synnyssa,
ymmartamisessa ja analysoinnissa. Suuri osa kaytetyista lahdemateriaaleista,
tiedoksiannoista ja haastatteluista ovat englannin- tai kroatiankielisi, jolloin ne

kaannetaan suomen kielelle tata opinnaytetyota varten.

1.7 Luova kulttuurikeskus Prostor

Prostor on Splitissa, Kroatiassa sijaitseva luova kulttuurikeskus, jota hallinnoi
voittoa tavoittelematon organisaatio Culture Hub Croatia (CHC). CHC
perustettiin virallisesti tammikuussa 2017 Splitissa, Kroatiassa. Sen tehtavana
on kayttad koulutusta, kulttuuria ja luovuutta paikallisten ja kansainvalisten

yhteisdjen kehittdmiseen valittamalla tietoa ja eurooppalaista asiantuntemusta
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seka edistamalla taiteen kaytantdja. Vuonna 2021 CHC perusti fyysisen tilan,
kulttuurikeskuksen nimelta Prostor, jonka tarkoituksena on vahvistaa paikallisia
kulttuuri- ja luovia sektoreita seké luoda voimakas yhdessa kehittyva yhteiso.
(Culture Hub Croatia, n.d.)

Kulttuurikeskus Prostor tarjoaa tilassaan erilaisia palveluita kayttajien tarpeisiin,
kuten taidenayttelyitd, tyopajoja, tilat taiteellisille residensseille, myymalan (vain
promootio ja nettikauppa) seka coworking-mahdollisuuden eli yhteistydtilat.
Prostorin voittoa tavoittelematonta toimintaa rahoitetaan monipuolisella
rahoituspohjalla, jossa padosassa ovat rahoitukset ja lahjoitukset esimerkiksi
EU-projekteista seka erilaisilta instituutioilta ja saati6iltd. (Culture Hub Croatia,
n.d.) Lisaksi CHC ja Prostor pyrkivét jatkuvasti vahvistamaan taloudellista

itsenaisyyttaan ja kehittamaan toimintaansa merkittavasti. (Batini¢, M., 2024.)

Vuonna 2024 Prostorin ty6yhteisd muodostuu neljasta virallisesta tyontekijasta
ja kahdesta sopimuksellisesta tydntekijasta. Lisaksi Prostorilla on ajoittain
apuna osa-aikaisia harjoittelijoita ja vapaaehtoisia. Prostorin pienen koon vuoksi
tydyhteis6 on hyvin tiivis, ja sen toiminta muodostuu vahvasti kayttajien
luomasta kokonaisuudesta. (Batinic¢, M., 2024.) Tyon aikana tehtyjen kyselyiden
ja suullisten tiedustelujen perusteella Prostor saatetaan jopa yhdistaa
yksittaisiin Prostorilla tydskenteleviin henkildihin, joiden henkilokohtaiset
persoonat ja arvot vaikuttavat myds mielikuviin Prostorista. Tama havainto
korostaa tarvetta yhtendiselle ja selkealle brandi-identiteetille, joka edustaisi

koko yhteisoa eika vain yksittaisia henkiloita.
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2 Brandin rakenne

2.5 Kevin Kellerin brandipddoman malli

Opinnaytetytssa brandi-identiteetin muodostamisessa kaytetaan Kevin Lane
Kellerin brandipaaoman mallia (Keller, 2015). Brandien rakenteesta ja
mittauksesta on tehty useita eri malleja, mutta Kellerin malli tukee taman ty6n
tavoitteita, silla Prostorin asiakassuhteissa ei pyrita panostamaan maaraan
vaan laatuun ja suhteiden syvyyteen, joita on myohemmin helppo mitata mallin
avulla. Vaihtoehtoiset brandirakenteen mallit, kuten David A. Aakerin
brandipaaoman malli, sopisi paremmin, mikali tarkoituksena olisi kehittaa
brandia massatuotannossa, jossa on tarkeaa erottua suuresta
kilpailjam&arasta. Kellerin teoria perustuu paljon asiakkaan kanssa luotuun

tunnereaktioon, joka soveltuu hyvin Prostorin rajatulle asiakaskunnalle.

Kellerin mukaan brandin rakenne muodostuu neljasta pilarista, joiden avulla
voidaan kehittaa ja analysoida brandin vahvuutta ja arvoa. Tama malli
tunnetaan myos nimella "Kellerin brandipddoman pyramidi* (Keller's Brand
Equity Pyramid), silla brandin rakentaminen on kuvattu vaiheittain
pyramidimuodossa (Kuva 1). Kellerin mukaan nama nelja pilaria ovat: brandin
identiteetti (Brand Identity), brandin merkitys (Brand Meaning), brandin
vastakaiku (Brand Response) seké brandin resonanssi (Brand Resonance).
(Keller, 2015) Tassa tydssa kasitellaan mallin ensimmaisté pilaria, brandi-

identiteettia.
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Brandin resonanssi = Enta sinajamina?

Brandin vastakaiku = Mita mielta olen sinusta?

o
Brandin merkitys =>  Mika olet?

Brandi-identiteetti

> Kukaolet?

Kuva 1. Kellerin Brandipaaoman pyramidi.

Mallin nelja pilaria edustavat peruskysymyksia, joita asiakkaat pohtivat brandien
kohdalla, valillisesti tai suoraan: "Kuka olet?” (brandin identiteetti), "Mika olet?”
(brandin merkitys), "Mita ajattelen tai tunnen sinusta?” (brandin vastakaiku)
seka "Enta sina ja mina? Millaisen yhteyden haluaisin kanssasi?” (brandin

resonanssi). (Kuva 1)

Pilarien jarjestys on selva: merkitysta ei voi maaritelld, ellei ensin ole luotu
identiteettia; vastauksia ei voi saada, ellei ensin ole kehitetty oikeaa merkitysta;
ja suhdetta ei voi rakentaa, ellei ensin ole saatu asianmukaisia vastauksia.
Tassa tydssa mallia kaytetddn apuna brandi-identiteetin rakentamisessa, joten
brandin arvoa ja vahvuutta pystytaan mittaamaan vasta tyon valmistuttua.
(Keller, 2015)

Tyo6ssé brandi-identiteetilla tarkoitetaan perustaa, joka sisaltaa kaikki elementit,
jotka muodostavat brandin, kuten nimen, logon, vérit ja typografian. Nama
elementit valitaan huolellisesti edustamaan brandin arvoja ja persoonallisuutta.
Vahva brandi-identiteetti auttaa kuluttajia muistamaan brandin ja erottamaan
sen kilpailijoista, jolloin brandin tunnettuus (brand salience) on vahva. (Mbahub,

2024) Tyossa ei siis viela mitata brandin tunnettuutta, vaan pyritdan
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identifioimaan brandin rakenteelliset ominaisuudet, joiden onnistuneisuutta
voidaan myohemmin mitata Kellerin mallin avulla. Brandi-identiteetin
rakennusvaiheessa maaritella&n brandin ydinarvot, missio ja persoonallisuus,
jotta voidaan luoda selkea brandi, joka resonoi asiakkaiden kanssa ja erottuu

kilpailijoista.

2.6 Arvot

Lahtokohtaisesti arvot ovat asioita, joita pidetaan tarkeina. Ne liittyvat tunteisiin
ja alitajuntaan seka toimivat tiedostamattomalla tasolla. Arvot ohjaavat valintoja,
joita tehd&an jatkuvasti arjessa. Kun arvot toimivat, niiden avulla pystytdan
reagoimaan muuttuviin tapahtumiin ja ohjaamaan omaa toimintaa. Arvot myos

ankkuroituvat elamankokemuksiin ja tulevaisuuden odotuksiin. (Koli, 2016)

Arvoja ei voi valita satunnaisesti brandin vahvistamiseksi tai koristella niita
kauniilla sanoilla. Arvojen tulee olla linjassa brandin kaiken toiminnan kanssa.
Arvojen tehtavana on antaa vastaus tilanteissa, joissa on tehtava valinta
kahden hyvan asian valilla (Koli, 2016). Esimerkiksi Prostorin voittoa
tavoittelemattoman toiminnan perusta on rakennettu pitkaaikaisen yhteistyon ja
verkottumisen varaan, jolloin asiakkaan etu on aina tarkeampi kuin saavutettu
voitto (Batini¢, M., 2024.). Arvojen avulla maaritellddn, millainen yritys haluaa
olla, eika kyse ole oikeasta tai vaarasta. Arvojen noudattaminen on erityisen
tarkeaa, vaikka se olisi lyhyella aikavalilla yrityksen etujen vastaista. Arvoista on

hyo6tyé vain, jos niihin luotetaan ja niihin uskotaan (Koli, 2016).

Yritykset ja yhteisot pyrkivat toimiviin arvoihin, jotka opastavat uusissa ja
vaikeissa tilanteissa. Arvot auttavat jokaista toimimaan oikein ja samalla tavalla
tietyissa tilanteissa, jolloin myds isoissa yrityksisséa jokainen asiakas voi saada
samanlaista palvelua. Mikali henkil6sto ei toimi arvojen mukaisesti, on
yhdentekevaa, mita brandi arvoista puhuu. Henkildstd on se, joka viestii
yrityksen arvoista sidosryhmille ja erityisesti asiakkaille (Koli, 2016).

Dokumentoimalla Prostorin arvot kaikkien saataville, pystytadn my6hemmin
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my0ds mittaamaan, nakyvatko arvot kaytanndssa ja ovatko arvot aidosti

omaksuttu tydyhteisdssa.

Prostor on alun perin rakennettu yhteison signaalien ohjaamana vastaamaan
havaittuihin tarpeisiin ja toiveisiin, mika ndkyy organisaation toiminnassa ja
arvoissa. Taman yhteisélahtdisen lahestymistavan ansiosta Prostor on pystynyt
kehittam&én ohjelmia ja projekteja, jotka ovat merkityksellisia ja vaikuttavia
yhteisdlle. (Culture Hub Croatia, n.d.)

Prostorin tarkeimmat arvot selvitettiin ensin tarkastelemalla Prostorin toimintaa
ja sen toteuttamia projekteja (Culture Hub Croatia, n.d.), suorittamalla kyselyita
tyontekijoiden keskuudessa (kuvat 4-6), tulkitsemalla Prostorin vuonna 2021
julkaisemaa "Statement"-kertomusta keskuksen synnysta ja tarkoituksesta (Liite
1), sekéa keskustelemalla avoimesti tydntekijoiden kesken Prostorin toiminnasta

ja tavoitteista.

Prostorilla on onnekas tilanne, silla sen toiminta on alusta lahtien perustunut
henkildston jakamiin arvoihin. Vaikka niita ei ole aiemmin dokumentoitu
kirjallisiksi, ne ovat toimineet keskuksen perustamisesta lahtien toiminnan
pohjana (Liite 1; Batini¢, M., 2024.). Prostorin arvoiksi on listattu esimerkiksi
l&apindkyvyys ja avoimuus (Kuva 10), jotka nakyvat konkreettisesti esimerkiksi
keskuksen taloustilastojen ja budjetin julkisessa jakamisessa (Culture Hub
Croatia, 2024). Arvojen ja toiminnan valinen yhteys nakyy myos tutkimuksessa
toteutettujen kyselyiden vastauksissa (Kuvat 1-3). Tyontekijoille seka
asiakkaille toteutetuissa kyselyissa vastausten perusteella Prostorin
arvomaailman koettiin edustavan esimerkiksi rehellisyytta, tasa-arvoa, rauhaa
sekad avoimuutta. Naiden havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd Prostorin
arvot ovat syvélla organisaation toiminnassa ja nakyvat kaikessa tekemisessa.
Tama ei ainoastaan paranna organisaation sisaista yhtenaisyytta ja
motivaatiota, vaan myods vahvistaa sen ulkoista uskottavuutta ja luotettavuutta

sidosryhmien silmissa (Koli, 2016).

Kyselyiden tulokset ja aiempien tulkintoihin perustuvat ehdotukset arvoista

tuotiin avoimeen keskusteluun tyontekijoiden kesken. Keskustelussa selvisi,
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ettei Prostorin viestinta aina tavoita toivottuja asiakkaita, viitaten jaettuun
arvomaailmaan. Keskustelussa todettiin myds, ettei keskus kaipaa suurta
maaraa osallistujia, vaan tarkeaa olisi I6ytaa oikeat, eli samoja arvoja jakavat
henkil6t, jolloin suhteesta tulee aidosti molemmin puolin hyddyllinen. Taman
keskustelun, kyselyiden tulosten ja aiempien materiaalien tulkintojen perusteella
selvitettiin arvojen lisdksi asiakkaat, jotka halutaan tavoittaa, mita nama
asiakkaat haluavat saavuttaa sekd mihin naméa asiakkaat uskovat ja mita he
arvostavat. Kun saadaan syvempi ymmarrys asiakkaista, on paljon helpompaa
valita brandiarvot, jotka eivat ainoastaan inspiroi asiakkaita, vaan mygs auttavat
heitd elamaan omien arvojensa mukaisesti pelkastaan kaytettyjen tuotteiden tai

palveluiden avulla (Martell, 2023).

2.7 Missio

Missio kertoo, miksi yritys on olemassa (Chan 2016). Kun selkeé ja harkittu
missio on kehitetty ja jaettu johdon, tyéntekijoiden ja usein myds asiakkaiden
kanssa, se luo yhteisen ymmarryksen yrityksen tarkoituksesta, suunnasta ja
tulevaisuuden nédkymista. Hyva missio kiteyttaa yrityksen tarkeimmat
toimintatavat ja arvot, maarittelee toiminta-alueen, tarjoaa pitkan aikavalin
nakyman, mutta on silti lyhyt, mieleenpainuva ja merkityksellinen. Lisaksi hyva
missio korostaa merkityksen luomista ja kykya sopeutua muutoksiin
markkinoiden kehittyessa. Missio voi ajan my6ta muuttua vastatakseen

markkinoiden muutoksiin ja uusiin mahdollisuuksiin. (Ahokas, 2017)

Prostorin Mission voi lukea suoraan heidan nettisivuiltaan, mutta tama
muotoiltiin uudelleen tarkoin sanavalinnoin brandikasikirjaa varten. Nettisivuilta
loytyvassa tekstissa kerrotaan, ettéd missiona on rakentaa elinvoimainen ja
osallistava yhteis6 koulutuksen, kulttuurin ja luovuuden avulla. Tydntekijéille
tehdyn kyselyn vastauksissa Prostorin missiona esitettiin laadun ja innovaation
tarjoaminen, muutoksen tekeminen, yhteisdn kehittdminen seka kulttuurin ja

ihmisten lahentaminen. (Culture Hub Croatia, n.d.)
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2.8 Kilpailija-analyysi

Yksi tAman opinnéytetydn tavoitteista oli rakentaa brandi-identiteetti, joka auttaa
erottumaan kilpailijoista. Jotta voidaan erottautua kilpailijoista, tulee selvittaa,
millaisia brandeja kilpailijoilla on. Kilpailijoiden brandien tutkiminen on hyva
aloittaa kilpailijoiden asemoinnin, ominaisuuksien ja brandin persoonan
tarkastelulla (Ahokas, 2017).

Splitissa tai edes Kroatiassa ei sijaitse muita Prostorin kaltaisia luovia
kulttuurikeskuksia, jotka tarjoaisivat yhta monipuolisesti taiteen ja kulttuurin
palveluita. Samankaltaisia yhteis¢ja 16ytyy kuitenkin ympari maailmaa, joista
osa on Prostorin kansainvalisia kumppaneita, esimerkiksi Creative Hubs Net -
verkoston tai Trans Europe Halles -verkoston valityksella. Voittoa
tavoittelemattomana kansalaisjarjestona brandin kilpailijoita tarkastellaan
hieman eri tavalla, mutta vaikka tavoitteena ei olisikaan taloudellinen voitto,
toiminnalla pyritdéan silti tavoittamaan halutut kohderyhmat. Siksi brandin asema

verrattuna vastaaviin palveluihin on tarkeda ottaa huomioon.

2.8.1 Luovien kulttuurikeskusten vertailu

Kilpailija-analyysissa tarkasteluun valittiin Prostorin lisédksi CRU (Portugali),
Kaapelitehdas (Suomi), Mart Gallery & Studios (Irlanti) sekd Buinho (Portugali).
Kulttuurikeskuksia vertailtiin brandien omien verkkosivujen ja sosiaalisen
median perusteella. Jo brandien nimistd voi huomata, ettd ainoastaan Mart
Gallery & Studios on globaalisti ymmarrettavissa, silla nimi on englanninkielinen
ja kertoo itsessaan tarjolla olevista palveluista. Muut nimet ovat paikallisella

kielella eivatka valttamatta kerro palveluista tarkemmin.

Visuaaliselta identiteetiltdan sekd CRU etta Kaapelitehdas korostavat modernia,
puhdasta muotoilua, Buinho omaksuu yksinkertaisemman lahestymistavan, joka
sopii maaseutuymparistoon, ja Mart Gallery & Studios keskittyy luomaan

neutraalin taustan monimuotoisille taideteoksille. CRU ja Mart Gallery & Studios
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kayttavat paavarinaan punaista ja Buinho sinistd. Kaapelitehdas ja Prostor

erottuvat joukosta eloisalla ja leikkisalla varimaailmallaan.

Hinnoittelussa Prostor tarjoaa yleisesti edullisempia vaihtoehtoja erityisesti
paikallisille taiteilijoille ja yhteison jasenille. CRU:n ja Kaapelitehtaan hinnat ovat
korkeammat, mika heijastaa niiden kaupunkiymparistda ja huomattavan laajoja
tiloja. Buinho tarjoaa kilpailukykyiset residenssihinnat, mika tekee siita

houkuttelevan taiteilijoille, jotka etsivat mieluisia maaseutuelamyksia.

Palvelullisesti kaikki keskukset tarjoavat yhdistelm&n coworking-tiloja,
tapahtumapaikkoja ja residenssipaikkoja, mutta niilla on erilaisia painopisteita.
Kaapelitehdas tarjoaa monipuolisimmat palvelut, mukaan lukien kattavat
koulutusohjelmat ja suuret tapahtumatilat. CRU keskittyy voimakkaasti
yhteisty6hon ja luoviin tapahtumiin. Buinho painottaa residensseja ja
yhteisotyOpajoja erityisesti maaseudun kehittdmisessa. Prostor tarjoaa
tasapainoisen yhdistelman yhteistyotiloja, residensseja ja yhteisétapahtumia

vahvalla paikallisella sitoutumisella.

2.8.2 Paikallisten palveluntarjoajien vertailu

Koska kuluttajien nakdkulmasta muualla Euroopassa sijaitsevat vastaavat
kulttuurikeskukset eivat suoraan ole Prostorin kilpailijoita, otettiin seuraavaksi
tarkasteluun paikalliset kilpailijat Prostorin tarjoamien palveluiden perusteella.
Tarkasteluun otettiin Splitissa sijaitsevat tahot, jotka tarjoavat yhteistyotiloja,

residensseja taiteilijoille tai tiloja nayttelyille, tydpajoille tai tapahtumille.

Tutkimus aloitettiin tarkastelemalla Splitissa sijaitsevien kilpailijoiden
verkkosivuja seké sosiaalista mediaa. Verkkosivuista lahes kaikissa oli
kielivaihtoehtoja kroatian lisaksi englanti. Muutamilla taidenayttelyita tarjoavilla
tahoilla verkkosivujen sijaan l0ytyi ainoastaan sosiaalisen median kanavat
kroatian kielellda. Ensimmaisena selvitettiin tarjolla olevat palvelut, niiden
kokoluokka seké hintaluokka. Yhten& erottavana tekijana selvisi Prostorin
huomattavasti edullisemmat hinnat kilpailijoihin nahden. Erityisesti

yhteisty6tiloja tarjoavien tahojen hinnastot olivat huomattavasti kallimpia kuin
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Prostorin, mutta usein myas tilat olivat suuremmat ja mahdollisesti
tyoskentelyyn liittyvia palveluita oli enemman tarjolla. Prostorin tarjonta

kokonaisuutena osoittautui muita kilpailijoita monipuolisemmaksi.

Seuraavaksi pyrittiin tarkastelemaan kilpailijoiden brandié ja persoonallisuutta.

Y hteistydtiloja lukuun ottamatta tahojen visuaaliset ilmeet olivat joko vareiltaan
hyvin hillittyja tai vaikuttivat vahaisesti suunnitelluilta ja sekalaisilta.

Y hteistydtilojen visuaaliset ilmeet ja ambienssit olivat kaikki hieman erilaisia,
mutta selvasti yksinkertaisuuteen ja ammattimaisuuteen keskittyvia, jolloin
Prostorin varikas ja hieman jopa boheemi tyyli erottuu hyvin joukosta. Selkeita
brandivareja tai viittauksia missioon tai sloganiin l0ytyi ainoastaan yhteistyotiloja
tarjoavilta tahoilta. Yhteistydétilat pyrkivat selkedsti motivoimaan ja tukemaan
menestysta, mutta olivat huomattavasti Prostorin tyylia virallisempia ja

yksilokeskeisempia mukavuuden tarjoajia.

Yhteenvetona kilpailija-analyysista voidaan todeta, etta Prostorin erottavia
tekijoita ovat sen kilpailukykyiset hinnat, eloisa varimaailma seka yhteisoéllinen ja

luova ilmapiiri.
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3 Brandin persoona

Bréandin persoona on emotionaalinen osa brandi-identiteettid, kun taas
visuaaliset elementit ovat sen fyysinen osa. Bréandin persoona voidaan selvittaa
kysymalla kysymyksia kuten: jos brandi olisi ihminen, miten h&n puhuisi ja
millaisia inhimillisia piirteita hanella olisi? Nain mieleen tulevat adjektiivit
muodostavat brandin persoonan. Brandipersoonallisuus on tarkea, koska se

auttaa maarittamaan brandin asemoinnin ja erottumaan kilpailijoista.

Brandin persoona on osa bréandi-identiteettid, eli Kellerin pyramidin ensimmaistéa
pylvasta. Persoonallisuudella voidaan kuitenkin myés vahvistaa nykyisten
asiakkaiden uskollisuutta ja lisdaa myoétamielisyytta brandia kohtaan, jolloin
asiakkaat eivat vain tieda brandin olemassaolosta, vaan my6s suosivat sita
muihin verrattuna. Talléin persoona vaikuttaa myds Kellerin pyramidin pylvaisiin
merkitys ja vastakaiku. (Keller, 2015) Brandipersoonallisuuden
muodostamiseksi brandin tarkoituksen ja arvojen tulee olla selkeat. Tallaiset
piirteet luovat emotionaalisia yhteyksia kohdeyleison kanssa, jos

brandipersoonallisuus vélittyy brandin toiminnoissa. (Markovskaya, 2023)

3.5 Brandiarkkityypit

Brandin persoonaa ja viestinnan tyylia kuvaamaan voidaan kayttda apuna
brandiarkkityyppeja. Brandiarkkityypin avulla voidaan valita, miten sanoa haluttu

asia loputtomista eri vaihtoehdoista juuri omalle brandille sopivalla tavalla.

Brandiarkkityypit pohjautuvat sveitsilaisen psykologin Carl Jungin (1875-1961)
kehittamiin arkkityyppeihin, jotka viittaavat perittyihin ideoihin tai ajatusmalleihin
ihmisen kollektiivisessa alitajunnassa. Jungin maarittelema arkkityyppi on
alitajunnan sisaltd, joka muuttaa muotoaan henkilén tiedostaessa sen, jotta se
vastaisi tietoisen tajunnan kasitysta asiasta. Jungin arkkityypit perustuvat
ihmisten vaistomaisiin ja primitiivisiin tarpeisiin (Houraghan 2018, Iconic Fox).
Jungin arkkityyppiteoriaa vastaavia teorioita eri ihmistyypeista ja

persoonallisuuksista on kehitetty lukuisia. Usein naita teorioita kaytetaan
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yhdistellen ja kriittisesti tarkastellen, jotta valtytdan turhan mustavalkoisilta,
virheellisilta tai puutteellisilta johtopaatoksiltd. Tyossa kaytetty
brandiarkkityyppiteoria on kuitenkin laajalti hyddynnetty ty6kalu, joka auttaa
ohjaamaan ja selkeyttamaan brandi-identiteetin ja brandin viestinnan

maarittelya.

Sana arkkityyppi on lahtdisin kreikan adjektiivista arkhetypos, joka kaantyy
tarkoittamaan alkuperaista tai ensimmaista jalkea tai mallia (first imprint). Termi
on alun perin mallintanut jotakin asiaa, johon jokin toinen asia perustuu.
(Kakkinen, 2019) Arkikielessa sanaa archetype kaytetaan yleisimmin, kun
viitataan asian olevan taydellinen esimerkki jostakin. Arkkityypit saatetaan usein
myo6s sekoittaa stereotyyppeihin, joka on tosiasiassa aivan oma kasitteensa.
Maaritelmallisesti stereotyypit ovat tiettyihin, yksinkertaisiin kulttuurisiin
normeihin juurtuneita kasityksia, kun taas arkkityypit juontavat juurensa rikkaista

ja universaaleista totuuksista. (Houraghan 2018, Iconic Fox.)

Brandiarkkityypit jaotellaan neljaan kolmen arkkityypin kategoriaan.
Ensimmaiset kolme, Viaton, Seikkailija ja Tietdja edustavat itsenaisyyden
kategoriaa (independence). Nama etsivat omanlaistaan paratiisia pyrkien sinne
kukin omilla strategioillaan vaalien samalla yksilon oikeutta itsendisyyteen.
Toisen ryhman, maaraysvallan (mastery) arkkityypit Sankari, Kapinallinen ja
Velho haluavat kaikki jattéaa jalkensa maailmaan. Kuuluvuus (belonging)
kiteyttd& Taviksen, Rakastajan ja Narrin tarpeet joukkoon kuulumisesta.
Viimeinen kategoria, vakaus (stability) pitda sisallaan arkkityypit, jotka tarjoavat

rakennetta maailmaan; Hoivaaja, Hallitsija ja Luoja. (Tyypit, 2024)

Arkkityypit ovat hyddyllisia brandin rakentamisessa, koska niiden avulla voidaan
tunnistaa halu, jonka brandi haluaa asiakkaissaan herattdd. Tunnistettua halua
hyodyntaen voidaan luoda brandille persoonallisuusidentiteetti. Arkkityypit eivat
pelkastaan heijasta kohderyhman yleista persoonallisuutta, vaan myds
syvempié unelmia ja haluja. Emootio on keskeisessa asemassa
brandayksessa, ja brandiarkkityyppi tulisi rakentaa sen paatunteen varaan, joka

halutaan asiakkaissa herattad. (Houraghan 2018, Iconic Fox.)
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3.6 Mielikuvakyselyt

Brandiin yhdistetyt mielikuvat voivat kertoa Kellerin pyramidissa puhutusta
brandin vastakaiusta. Tassa tydssa mielikuvakyselyita kuitenkin kaytettiin
Prostorille sopivan persoonan ja arkkityypin selvittdmisessa, jolloin rakennetaan
brandin identiteettia, eli pyramidin ensimmaista pylvasta. (Keller, 2015)
Prostorin persoonan ja arkkityypin selvittamisessa apuna kaytettiin
tyontekijoiden ja asiakkaiden mielikuvia brandista. Mielikuvien selvittdmiseen
tyossa kaytettiin anonyymeja séhkaisia kyselyita, jotka toteutettiin Englannin ja
Kroatian kielella, jotta ne olisivat mahdollisimman saavutettavia haluttujen
vastaajien keskuudessa. Asiakkaiden kysely julkaistiin Prostorin omalla
Instagram tilill& ja uutiskirjeessa, jolloin tavoitettiin Prostorin valmista
asiakaskuntaa. Tyodntekijoiden kysely jaettiin tydryhman sisaisessa
viestintdkanavassa. Kyselyiden kroatiankieliset vastaukset k&d&annettiin natiivin
puhujan avulla englannin kielelle, jotta kaikkia vastauksia pystyttiin tulkitsemaan
yhtdaikaisesti englannin kielella. Opinnaytetydssa vastauksia tulkitaan suomen

kielella vapaasti kd&nnettyna.

3.6.1 Asiakkaiden mielikuvakysely

Asiakkaiden mielikuvakyselyn kysymykset ja vastaukset [6ytyvat liitteen&d taman
tyon lopusta (Liite 2). Asiakkailta saatiin yhteensa 22 vastausta, joista 17 ol
englanniksi ja 5 kroatiaksi. Ensimmaiset kolme kysymysta koskivat suoraan
vastaajia. Vastaajilta kysyttiin, olivatko he tietoisia Prostorista ja sen tarjoamista
mahdollisuuksista seka olivatko he vierailleet Prostorin tiloissa tai osallistuneet
sen jarjestamiin tapahtumiin. Naiden kysymysten avulla saatiin tietoa siita,
kuinka tuttuja Prostor ja taman palvelut ovat vastaajille. Tulosten mukaan 95.5
% vastaajista tietdd, mika Prostor on, 77.3 % on tutustunut tiloihin ja 68.2 % on

osallistunut Prostorin jarjestamiin tapahtumiin ainakin kerran. (Kuva 2)
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Kaytetty kieli Aiemnpi tieto Prostorista

® Kroatia = Englanti mEiplavarma = Tigtaa, mika on Prostor ja mita siella voi tahda

Onko vieraillut Prostorissa Onko osallistunut Prostorin toimintaan

wEiviels » Onvieraillul enemmean koin keran o n Ei vield, matta on kiinnostunt » Oin osallistunue ® Ei ole ksinnostunut

Kuva 2. Ympyradiagrammit asiakaskyselyn kielijakaumasta ja ensimmaisten
kysymysten vastauksista.

Lopuissa kysymyksissa pyrittiin saamaan tietoa asiakkaiden mielikuvista
koskien Prostoria ja sen persoonaa. Mahdollisimman vapaamuotoisiksi ja
mielikuvitusta heréttaviksi muotoillut kysymykset auttavat tulkitsemaan
asiakkaiden paallimmaisia mielikuvia brandista (Markovskaya, 2023).
Vastausten avulla voidaan tulkita, ovatko esimerkiksi brandin arvo- ja
varimaailmat asiakkaiden mielikuvien kanssa linjassa. Vastaukset auttavat
my6s muodostamaan brandin persoonaa ja arkkityyppid, kun tulkitaan brandin
aanen savya, luonteenpiirteitd, intresseja seka muita inhimillisia ominaisuuksia,

joita asiakkaat yhdistavat Prostoriin. (Hakkinen, 2019)
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4. When you think of Prostor, what are 5. When you think of Prostor, what are
the first three words that come to the first three adjectives that come to
mind? mind?

6. If Prostor were a person, what kind 7. If Prostor were a person, what tone
of clothes would they wear? of voice would they speak in?

Kuva 3. Asiakaskyselyn kysymykset 4—7.

Kysymykset 4. ja 5. (Kuva 3) pyrkivét kasittelemaan paallimmista mielikuvaa,
joka asiakkailla on Prostorista. Kysymys 4. pyrkii selvittamaan kolme
ensimmaista sanaa, jotka asiakkailla tulee mieleen heidan ajatellessaan
Prostoria. Kysymyksen avonaisuuden vuoksi myds vastausten kirjo on laaja,
mutta myos yhtendisyytta ja toistoa on nahtavissa. Tunnelmaa kuvaavia sanoja
toistuu esimerkiksi: vapaus ja avoimuus, inspiraatio, monimuotoisuus ja
yhteenkuuluvuus seké hyva tunnelma. Aktiviteetteja kuvaavia sanoja toistuu
esimerkiksi: tydpajat, nayttelyt, projektit, tutkiminen ja tydskentely, ihmisten
tapaaminen ja hengailu seka koulutus. Muita toistuvia sanoja ovat: luovuus,
taide, yhteiso, kulttuuri, ystavét ja ihmiset seka kasvit ja kissa. Kysymyksessa 5.
tiedustellaan ensimmaisia adjektiiveja, jotka asiakkailla tulee mieleen heidan
ajatellessa Prostoria. Toistuvia adjektiiveja ovat esimerkiksi: varikas, mukava,
luova, vieraanvarainen (welcoming), avoin, inklusiivinen, epatavallinen,
erilainen, uusi ja ystavallinen. (Liite 2) Samoja sanoja ja adjektiiveja toistui my6s
tyontekijoille tehdyssa kyselyssa. Kaikki sanat voidaan lahtékohtaisesti tulkita

positiivisiksi ja yhdistdd suoraan Prostoriin ja sen toimintaan.

Kysymykset 6. (Kuva 3) ja 11. (Kuva 5) pyrkivat tiedustelemaan Prostorin
visuaalista nayttaytymista, joka vastausten perusteella koetaan p&aéosin
varikkdana ja rentona. Kysymys 7. (Kuva 2) taas kasittelee aanensavya, joka

enemmistdn vastausten perusteella esitetddn motivoivana ja epamuodollisena.

8. If Prostor were a person, what 9. If Prostor were a person, what 10. If Prostor were a person, what
things would they like? things they would not like? hobbies would they have?

Kuva 4. Asiakaskyselyn kysymykset 8—10.
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Kysymykset 8-10 kasittelevat Prostorin persoonaa ja mahdollisia kiinnostuksen
kohteita, jotka heijastavat myds Prostorin arvoja (Kuva 4). Asiakkaiden
vastausten perusteella, jos Prostor olisi henkild, se ilmentaisi taidetta, luovuutta,
kulttuuria ja musiikkia. TAméa henkilo arvostaisi maailmaa, luontoa,
sananvapautta, suvaitsevaisuutta, monimuotoisuutta seka rauhaa ja harmoniaa
ihmisten kesken. Han nauttisi myos esimerkiksi kasveista, kissoista,
matkustamisesta, kasitoista ja kahvista, olisi kdytanndllinen ja
seikkailunhaluinen seka viettaisi paljon aikaa ihmisten kanssa yhteistyota

tehden. Prostor olisi monipuolinen ja inspiroiva persoona. (Liite 2)

Prostor toimii taiteen, luovuuden ja kulttuurin alalla; sen tilat ovat tdynna
kasveja, ja joskus myds naapuruston kissat vierailevat tilassa. Prostor tarjoaa
muun muassa kulttuureihin, matkustamiseen ja kasitoihin liittyvia tyopajoja sekéa
tietysti kahvia. Vastaukset kuvaavat siis hyvin Prostorin toimintaa ja tiloja, ja
tasta voidaan paatella, ettéa asiakkaiden mielikuvat ja Prostorin tavoitteet

kohtaavat.

14, Here you can leave a comment or
1. If Prostor were a person, what 12. If Prostor were a person, what 13. Here you can describe Prostoras a review about this questionnaire or
would be their favourite colour? would be their favourite quote? person further If you wish. Prostor In general.
Thank you for your time!

Kuva 5. Asiakaskyselyn kysymykset 11-14.

Asiakaskyselyn kysymys 11. (Kuva 4) selvitti asiakkaiden mielikuvaa Prostorin
lempivarista. Vastauksista voidaan huomata, ettei Prostorin paavaria, pinkkia,
toistu kuin kahdesti, mutta keltaista ja vihreaa huomattavasti useammin. Vérien
kirjo on myds hyvin laaja, mika viestii heikosta tuntemuksesta Prostorin
brandivareihin. Kysymyksessa 12. (Kuva 5) pyrittiin selvittamaan, millaisen
ajatusmaailman Prostorin asiakkaat tAhan yhdistavat. Asiakkaiden vastauksissa
esittdmista sitaateista muodostuu kuva yhteiséllisestd, luovuutta ja itseilmaisua
korostavasta paikasta, jossa arvostetaan elaman tarkoituksen pohdintaa,
vapauden tavoittelua ja positiivista elamanasennetta. Sitaatit heijastavat
elaman, taiteen ja luovuuden tarkeytta, rohkaisevat unelmien seuraamiseen ja

itsensa kehittamiseen, seka korostavat yhteisollisyytté ja yhteistydn voimaa.
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3.6.2 Tyontekijoiden mielikuvakysely

Tyontekijoiden mielikuvakyselyssa pyrittiin selvittamaan tyontekijoiden
mielikuvia Prostorista brandina. Tyontekijoille muodostettiin samankaltaisia
kysymyksia kuin asiakkaille. Tyontekijoita mm. pyydettiin kertomaan
ensimmaiset mieleen tulevat sanat ja adjektiivit heidan ajatellessaan Prostoria.
Tyontekijoita myods pyydettiin kuvailemaan Prostoria persoonana.
Tyontekijoiden ja asiakkaiden vastauksissa toistui hyvin samankaltaiset aiheet.
Huomattava ero asiakkaiden ja tyontekijoiden valisissa vastauksissa liittyi
Prostoriin yhdistettaviin vareihin. Tyontekijat yhdistivat Prostoriin pinkin, jota

pidetaan brandin paavarina.

Tyontekijoita pyydettiin myos valitsemaan Prostoria parhaiten kuvaavat
arkkityypit. Arkkityypeista yleisesti kerrotaan tarkemmin opinnaytetyon luvussa
3.1.1 Brandiarkkityypit. Kyselyssa brandiarkkityypit esiteltiin lyhyesti, jotta
tyontekijat voisivat valita Prostorille parhaiten sopivat arkkityypit. Tyontekijoita
pyydettiin ensin valitsemaan yksi, paaasialliseksi brandiarkkityypiksi sopiva
vaihtoehto, joihin viidesta vastaajasta kolme vastasi Luojan, yksi Seikkailijan ja
yksi Velhon (Kuva 6). Taman jalkeen tyontekijoita pyydettiin valitsemaan
ensimmaisen brandiarkkityypin tueksi toissijainen brandiarkkityyppi. Tahan
kaksi vastausta ehdotti Seikkailijaa, yksi Luojaa, yksi Velhoa ja yksi Kapinallista
(Kuva 6).
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PRIMARY SECONDARY
ARCHETYPE ARCHETYPE
60% The Creator

20% The Magician 20% The Creator

60%

20% The Sage

20% The Magician 20% The Explorer 40% The Explorer

Kuva 6. Ympyradiagrammit tyontekijoiden brandiarkkityyppi valinnoista
Prostorille.

Vastausten perusteella Prostorin arkkityypeiksi sopivat luoja, velho, seikkailija

seka kapinallinen. Prostorille valituista brandiarkkityypeista kerrotaan tarkemmin

opinnaytetydn luvussa 4.4 Prostorin persoona ja arkkityypit.
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4 Brandikasikirja

Brandikasikirja on dokumentti, joka méaarittelee ja ohjaa brandin visuaalista ja
viestinnallista ilmettd. Jotta saatiin tietoa yleisesta brandikasikirjan sisallosta,
suoritettiin benchmarking tutkimus avoimesti saatavilla olevien
brandikasikirjojen avulla. Benchmarking-toiminnan tarkoituksena on kerata
tietoa ja taitoja muilta yrityksilta ja soveltaa niitd omaan toimintaan.
Benchmarking-prosessin alussa maaritellaan kehitystarpeet ja kuvataan
nykyinen toiminta, minké jalkeen valitaan kehittamiskohde ja etsitaéan sille
esikuva. Prostorin tapauksessa alan brandikasikirjoja on vahan saatavilla, joten
esikuvat valittiin julkisista brandik&sikirjoista. Tassa tyossa kaytetaan
toiminnallista benchmarking-menetelmaa, koska brandikasikirjat eivat ole
tiukasti sidoksissa tiettyyn toimialaan. Benchmarking-prosessissa vaihdetaan
kokemuksia esikuvan kanssa ja opitaan heidan toiminnastaan. Lopuksi
analysoidaan toiminnan eroja, asetetaan tavoitteet, toteutetaan muutoksia ja
arvioidaan uusi toiminta. Koska Prostorilla ei aiemmin ollut brandikasikirjaa,
vertailun tuloksena oli ainoastaan sen puuttuminen. Koska brandikasikirjoista ei
ole paljon kirjallisuutta, benchmarking-tutkimuksen avulla voimme l6ytaa
yleisesti kaytetyt ja parhaat sisallét ja soveltaa niitéa Prostorin brandikasikirjassa.
(Ahokas, 2017)

Benchmarking-tutkimukseen valikoituivat Applen, Canvan, Duolingon, Netflixin,
Oulun kaupungin, Porin kaupungin, Uniarts Helsingin, Turun
ammattikorkeakoulun, Skypen sek& Unicefin brandikasikirjat. Valittuja
brandikéasikirjoja on yhteensd kymmenen, joista kuusi on saatavilla PDF-
muotoisina ja nelja verkkosivustoina. PDF-muotoisista brandikasikirjoista 10ytyy
yhteisia elementteja, kuten kansisivu, sisallysluettelo ja johdanto. Nama osiot
tarjoavat lukijalle selkeén alun ja rakenteen, joka helpottaa navigointia ja
kasikirjan sisallon ymmartamista. Verkkosivustoina muotoillut brandikasikirjat
siséltavat yleensa etusivun tai aloitussivun, joka toimii johdantona ja sisaltéaa
siséllysluettelon. Tamé& mahdollistaa helpon siirtymisen kasikirjan eri osioiden

valilla. Kaikista brandikasikirjoista l0ytyy ohjeet tunnuksen, varien, typografian,
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kuvien ja muiden graafisten elementtien kaytostad. Nama ohjeet ovat
valttamattomia yhtenaisen visuaalisen ilmeen sailyttdmiseksi kaikissa brandin
viestintdmateriaaleissa. Lisaksi kasikirjat tarjoavat esimerkkeja tunnusten ja
varien kaytosta erilaisissa materiaaleissa, mika auttaa kayttajia ymmartamaan
kaytannon sovelluksia. Visio, missio ja arvot ovat esilla suuressa osassa
brandikasikirjoista, mutta brandipersoonan siséltavia brandikasikirjoja on
huomattavan vahan. Tutkittujen pdf muotoisten brandikasikirjojen
keskimaarainen sivumaara on noin 36. Verkkosivustoiksi muotoiltujen

brandikéasikirjojen sisalté on huomattavasti kattavampaa.

4.5 Prostorin toiminta ja taustatarina

Tarkastelemalla benchmarking-tutkimuksessa kasiteltyja brandikasikirjoja ja
arvioimalla Prostorin viestinnan tavoitteita, Prostorin brandikasikirjan sisaltéon
valittiin kansisivu, sisallysluettelo, johdanto, taustatarina, missio, arvot,
sidosryhmat, brandin persoonallisuus, adnensévy seka ohjeet 'do's and don'ts'
muodossa, jotka esittelevat kaytannon esimerkkeja toivotusta viestintatavasta.
Lisaksi kéasikirjaan sisaltyvat typografia, varit, logo seka esimerkkikuvia brandia
edustavista valokuvista. Brandikasikirjan 25 sivua kattavat olennaiset ja selkeéat
ohjeet, jotka tukevat nykyisten ja uusien tydntekijoiden yhtendisen ja selkeé&n

brandin rakentamista.

Prostorille suunniteltu brandikasikirja alkaa aloitussivulla, jota seuraa
sisallysluettelo. Ensimmaisella sisaltdsivulla esitellaén lyhyesti, mikéa Prostor on
(Kuva 7). Johdannon sisélté perustuu Prostorin verkkosivuilta [6ytyvaan
sisaltoon. Sivulle on sijoitettu myds Prostorin edesséa otettu yhteiskuva Prostorin

tamanhetkisista tyontekijoista.
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sectors.

“We"is our entire community, everything we da and create together.

riske regardless of the outcomes.

different. but convinced that this is precisely the right way to go.

meaningful tagether.

[What we are]

Who we are today might-and should-be different from who we are tomorrow. We are continually changing,

- evolving, and adapting to the needs and oppartunities within our community.

Prastor is a physical space, 2 hub. that is built entirely by its users, empowering local cultural and creative

Building Prostor took years, with its community developing organically, often amédst uncertainty, taking

The underlying aim is to continue the mission - to be independent, creative, aiways curious and often

This mission is never fully complete: rather, itis an integral part of our journey to create something
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Kuva 7. Brandikasikirjan sivu, jossa esitellaan "Mika on Prostor”.

Seuraavaksi brandikasikirjassa esitellaan Prostorin tarina, joka alkaa vuodesta

2017, jolloin emo-organisaatio Culture Hub Croatia perustettiin. Tarina kasattiin

Prostorin verkkosivujen, lehtiartikkelien seka tyontekijoiden kertomusten

perusteella. (Kuva 8)

Our
Story

On July 3, 2021, we opened our
creative hub [PROSTOR ] at Plangiceva 2.

2017 2021

We established Culture Hub Croatia (CHC),
& non-profit organization officially
in January 2017 in Split, Croatia.

It started with three girls and the mission to use
education, culture and creativity for development of
local communities through transmission of knowledge
and European expertise and through promotion of art
practices.

104

2024

After almost three years of managing Prostor,
given its limited capacities and a large number of requests for use,

we decided to create an additional space, [T29]
for the community, i.e. all those who need space to implement their
own activities, programs and ideas.

Kuva 8. Brandikasikirjan sivu, jossa kerrotaan Prostorin tarina.
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kaytannon esimerkkeja toiminnasta. Missio ja tavoitteet ovat suoraan tulkittuja

verkkosivuilta ja Statement (2021) -kirjoituksesta (Liite 1). Sivulla on esilla myds

kartta Prostorin tiloista, joka kuvaa tilojen tarjontaa ja palveluja. (Kuva 8) Sivulla

esitetyt kaytannon esimerkit Prostorin toiminnasta perustuvat Marina Batini¢in

tiedoksiantoon (Batini¢, M. 2024).

RESIDENCY
LVING
® —LL‘— ROOM o

LIBRARY @ KITCHEN

ENTRANCE 3

Our mission is 1o create a
— rjﬂ{; local culttural and creative
OPEN LIBRARY (F
S0 g THINGS
INFO
COFFEE
55 STATION B
L2e NE
'7_| and collzborate together.
JJJ_
WORK oo
SPACE iz}
EX ® GALLRY/ uraim it ust 1
:n: ’ EVERT SPACE contribute, learn, and

growth, guided by our

y

culture projects and individuals.

but to make it accessible to
ith resilience and aptimism,

. /05

[What we do]

ive and networking-promating space that supports the development of the
or by providing resources, spaces and collsboration oppertunities for art and

[How we do]

We're dedicated to being inclusive, transparent, and sustainable, empowering individuzls to participate, learn

gle who want to get
s through the
gned with our
ed throughout the

raging them to
nable cultural
ples and a commitmen

Kuva 9. Brandik&sikirjan sivu, jossa esitellaan Prostorin missio, tavoitteet ja

toimintaa.

4.6 Prostorin arvot

Arvoista ja opinnaytetyon selvitysmenetelmista 16ytyy enemman tietoa

kappaleesta 2.1 Arvot. Benchmarking -tutkimuksessa julkisten brandikirjojen

brandeilta ei 16ytynyt tarkkaa, yleisesti hyvaksyttya maaraa arvoille, mutta

keskimé&arin arvoja l6ytyi noin 3—7. Prostorille listattiin seitseman arvoa, jotka

edustavat parhaiten keskuksen ydinteemoja ja ohjaavat sen toimintaa (Kuva

10). Nama arvot tunnistettiin tarkastelemalla keskuksen toimintaa seka

asiakkaiden ja tyontekijoiden mielikuvia. Prostorin arvoiksi listattiin:
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e Avoimuus ja lapinédkyvyys: Uskomme avoimeen viestintaan,
rehellisyyteen ja vastuullisuuteen luodaksemme luottamusta
yhteisdssamme.

e Koulutus ja kasvu: Kaytdmme koulutusta kehityksen valineena,
sitoutuen jatkuvaan oppimiseen ja tiedon jakamiseen.

e Itsendisyys ja vapaus: Arvostamme itsendisyytta ajattelussa ja
toiminnassa, rohkaisten itseohjautuvia ja itse yllapidettavia aloitteita.

e Luovuus jainnovaatio: Etsimme ja omaksumme jatkuvasti uusia
kaytantoja, edistaen luovaa ja innovatiivista ymparistoa.

e YhteisoOllisyys ja verkostoituminen: Rakennamme ja vaalimme
suhteita ja kumppanuuksia, arvostaen yhdessa luomista ja yhteisia
kokemuksia.

e Joustavuus ja positiivisuus: Kohtaamme haasteita joustavuudella ja
luovuudella, séilyttden positiivisen asenteen oppiaksemme seké
onnistumisista etta virheista.

e Kestavyys: Edistamme kestavasti yhteisovetoista tilaa, uskoen kestavan

kehityksen mahdollisuuksiin kulttuurisektorilla.

Transparency and Openness: Community and Connectivity: Sustainability:
We believe in open communication, honesty We build and nurture connections and We foster a sustainable community-driven space,
and accountability to foster trust within our partnerships, valuing co-creation and shared believing in the possibility of sustainability in the
community. experiences. cultural sector.
Education and Growth: Resilience and Positivity:
We use education as a tool for We face challenges with resilience and
development, committing to continuous creativity, maintaining a positive outlook to
learning and knowledge sharing. learn and grow from both successes and
mistakes,
Creativity and Innovation: Independence and Freedom:
We constantly seek and incorporate new ‘We maintain independence in thought and
practices, fostering a creative and innovative action, encouraging self-driven and self-
environment. sustained initiatives.

Kuva 10. Brandikasikirjan sivu, jossa esitellaan Prostorin arvot.
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4.7 Prostorin sidosryhmat

Prostor tarjoaa useita erilaisia palveluja, jotka palvelevat hieman erilaisia
ryhmia. Monipuolisen palvelutarjonnan vuoksi sidosryhmat maariteltiin Prostorin
tarjoamien palvelujen perusteella. Naita sidosryhmi& ovat: coworking-tilojen
kayttajat, tydpajojen osallistujat, taiteellista residenssia etsivat, tapahtumiin ja
nayttelyihin osallistuvat henkil6t, julkinen media, kumppanit, lahjoittajat seka

tyontekijat ja vapaaehtoiset (Kuva 11).

Sidosryhmien maarittelyssa on otettu huomioon ryhmiin kuuluvien henkiléiden
yhteiset kiinnostuksen kohteet ja arvomaailma. Erityisesti on huomioitu
Prostorin fyysinen sijainti Splitissa, joka rajoittaa joidenkin palvelujen
saatavuutta paikallisiin asukkaisiin ja Splitissa vieraileviin henkildihin. Liséksi on
otettu huomioon Prostorin viralliset kielet, englanti ja kroatia. Vahemman
oleellisina tekijoina sidosryhmien maarittelyssa pidettiin esimerkiksi ikaa,

sukupuolta, kulttuurillista taustaa tai taloudellista tilannetta.

107

Our [stakeholders]

Workshops: Residency: Events & Exhibitions:
Who: Who: Who:
» Organisers: partners (other rentals for T23) » Artists, crestives, and researchers valuing a o Artists, creatives, culture professionals, or
combined workspace and residency, reasonable researchers: Valuing a creative, communal
« Participents: Interested in creativity, culture, or pricing, &nd a creative, communal atmosphere. environment and affordable diverse space.
personal development. Valuing the open and creative » Located out of Split or even out of Croatia.
envirenment and good location. « Attendees: Interested in creativity, culture, or
Wheo not personal development, valuing & communal I creative
Wheo = Artists who aren't comfortable with people and open atmosphere.
Thcse operating in their own space or uninterested in Space.
these activities, anyone working on topics not Who not
relevant to us » Attendees: Located elsewhers
Coworking: Partners: Donors:
Whe: Wha: Who:
+ Individuals working or studying remotely in need of & « Other hubs, schools or educational institutions « Nati |ona\ utharities, governmental, international
workspace, cooperating with Prostor. fuund n European commission supperting

tive and cultural on qanlsa ions, or
ar environmenta’ cf ssionals ina rros Iwus pri C]E ts and programmes (in Prostork
resources or collabora

» These valuing an affordable, crestive workspace and = Cultural, cresf
community (interest in art or culture not necessary). need for a sp:

opportunities ne\ractwn,' D'f nn a that « These donors may have an interest in fostering
Wha not: might be of interest F ng the “vibe' creativity, supporiing communities :rpru Ullng the
= Large teams for daily use or those seeking formal of Prostor, ease, affor dabl ity E"Id p:l nual .J|:DCI1 arts. The key characteristic is their interest

spaces or full privacy. from partnership. contribute financially to sustain and enhancy e
Prostor's programmes and offerings.

Employees and volunteers: Media:
Who: Whao:
« Current or potential employees and volunteers « Local and national media :rgamza:l:ns that reporton
of Prostor the events and activities of Prostor.

Kuva 11. Brandik&asikirjan sivu, jossa esitellaan Prostorin sidosryhmat.
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4.8 Prostorin persoona ja arkkityypit

Prostorin persoonaa kuvastamaan valittiin télle ominaiset brandiarkkityypit.
Yleista tietoa brandiarkkityypeista ja niiden historiasta 16ytyy opinnaytetyon
luvusta 3.1.1 Brandiarkkityypit. Prostorin brandiarkkityypit valittiin
tarkastelemalla keskuksen arvoja, tavoitteita seka tunnetta, joka halutaan
asiakkaissa herattaa. Prostorille sopivan brandiarkkityypin loytamiseen
kaytettiin hyodyksi myos kyselyitéd asiakkaille ja tyontekijoille. Asiakkaiden ja
tyontekijoiden mielikuvakyselyista tarkempaa tietoa 10ytyy opinnaytetyon luvusta
3.2 Mielikuvakyselyt. Tydntekijoille tehdyn mielikuvakyselyn perusteella
Prostorin arkkityypeiksi sopivat Luoja, Velho, Seikkailija ja Kapinallinen (Kuva
6). Naista arkkityypeista Prostoria parhaiten ilmensivét vakauden arkkityyppi
Luoja ja itsenaisyyden arkkityyppi Seikkailija (kuva 12). Brandiarkkityypeille
|6ytyy useita hieman erilaisia kuvauksia, mutta paéaasiassa Luojaa kuvataan
idearikkaana ja innovatiivisena, tavoitteilleen omistautuneena esteetikkona, joka
on varustettu rajattomalla mielikuvituksella luoda jotain kestavaa ja
merkityksellistd. Luojan keino inspiroivaan ymparistoon on avoin horisontti.
Seikkailijaa kuvaillaan uusia kokemuksia tavoittelevana tutkimusmatkailijana,
joka arvostaa vapautta ja omannékaoista elamada. Seikkailija pyrkii kohti arjen
vastaisia elamyksia ja uusia nakokulmia. (Hakkinen, J. 2017) Prostorin
arkkityyppivalintaan vaikutti myds asiakaskyselyiden vastaukset, jotka
kuvailevat keskuksen tunnelmaa, toimintaa, fyysisid ominaisuuksia seké

asiakaskunnan Prostoriin yhditamia mieltymyksia ja harrastuksia.

Luoja-arkkityyppi nousee esiin erityisesti vastauksista, joissa korostetaan
Prostorin luovaa ja inspiroivaa tunnelmaa seké vahvaa yhteenkuuluvuuden
tunnetta. Kyselyiden mukaan Prostorin ilmapiiri valittda luovuutta ja yhteisty6ta,
mika on keskeista Luoja-arkkityypille. Tama heijastuu myos Prostorin
toiminnassa, jossa painotetaan tydpajoja, projekteja, koulutusta ja seurustelua.
Nama aktiviteetit tukevat uusien ideoiden ja taidemuotojen luomista ja

jakamista, jotka ovat olennaisia Luojalle.
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Kyselyiden adjektiiveista, kuten "luova”, "varikas" ja "innovatiivinen", valittyy
Prostorin eloisa ja kekselias ilmapiiri, joka on ominaista Luojan arkkityypille.
Asiakkaiden Prostoriin yhdistdma vaatetyyli, joka on kuvattu varikkaaksi,
tyylikkaaksi ja itse tehdyksi, heijastaa tilan ainutlaatuista ja yksilollista luonnetta.
Lisaksi Prostorin persoonallisuutta kuvaillaan motivoivaksi, epamuodolliseksi ja
humoristiseksi, mika sopii yhteen Luojan pyrkimyksen kanssa inspiroida ja
sitouttaa muita luovuuden kautta. Aanensavy, jota asiakkaat kuvaavat iloiseksi,
leikkisaksi, ystavalliseksi ja motivoivaksi, kannustaa luovaan ilmaisuun ja

yhteistydhon, miké& vahvistaa Luoja-arkkityyppia.

Asiakaskyselyt nostavat esiin kiinnostuksenkohteita kuten taide, musiikki,
kirjallisuus, valokuvaus seka epamuodollinen koulutus. Lisaksi asiakkaat
kuvailevat asioita kuten vastenmielisyys, viha, epéatasa-arvo ja
suvaitsemattomuus asioina, joista Prostor ei pitaisi. Lopuksi, harrastukset kuten
maalaus, kasityot, keramiikka, kirjoittaminen, lukeminen ja matkustaminen

heijastavat intohimoa taiteellisiin ja luoviin aktiviteetteihin.

Toissijainen arkkityyppi, Seikkailija, ilmenee erityisesti vastauksissa, joissa
korostetaan vapauden, avoimuuden ja l6ytdmisen merkitysta. Asiakaskyselyt
kuvaavat Prostorin tunnelmaa sanoilla kuten "vapaus", "avoin mieli", "tilava”,
"monimuotoisuus”, "inspiraatio” ja "yhteenkuuluvuus", mika viittaa ymparistoon,
joka arvostaa tutkimista, l6ytamista ja inklusiivisuutta. Prostorin toiminta, johon
siséltyy osallistuminen ty6pajoihin, projekteihin, seurusteluun ja koulutukseen,
viittaa dynaamiseen tilaan, jossa oppiminen ja tutkiminen ovat keskeisia. Hyvin
suunniteltu, kutsuva ja inspiroiva tila rohkaisee luovuuteen ja yhteistyéhon, mika

on olennaista mygds Seikkailijalle.

Asiakaskyselyissa kaytetyt adjektiivit, kuten "varikas", "kodikas", "tervetullut”,
"yllattava" ja "innovatiivinen”, kuvaavat Prostorin kutsuvaa ja tutkimishenkista
ilmapiiria, joka on ominaista Seikkailijalle. Vaatetyyli, joka on kuvattu
varikkaaksi, mukavaksi ja tyylikkaaksi, viittaa vapaamieliseen ja yksilolliseen
persoonallisuuteen. Prostorin persoonallisuus, joka on motivoiva,
epamuodollinen, humoristinen ja rauhallinen, ilment&aé lahestyttavaa ja

seikkailunhaluista henke&, miké on Seikkailijan arkkityypille ominaista.
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Kyselyissa esille tulleet mieltymykset, kuten kiinnostus taiteeseen, musiikkiin,
luontoon, sananvapauteen, monimuotoisuuteen, matkustamiseen ja luoviin
toimintoihin, korostavat rakkautta tutkimiseen ja kulttuurivaihtoon, mika on
olennaista Seikkailijalle. Harrastukset, kuten maalaaminen, kasityot,
puutarhanhoito, lukeminen, matkustaminen ja vapaaehtoisty6, viittaavat

intohimoon luoviin harrastuksiin ja uusien kokemusten tutkimiseen.

/08

Personality of Prostor

Here are our two brand archetypes to embody our brand’s personality. Archetypes are meant to explain, what personality trait we want to resonate with our intended
sudience, what feeling we want to evoke in the sudience and what passion/need unites our sudience.

I. Archetype 2. Archetype

[CREATOR]

Innovation

» We use a joyful, inspiring, friendly, and motivational tone.

« We identify what's not working in the industry and fix it.

» We inspire others to be original and embrace their suthentic selves.

+ We are unapologetic about creative expression, even when it
challenges norms.

+ We color outside the lines and encourage innovative thinking.

= We value events and activities where participants can connect,
express themselves and develop new skills.

= We generate consistentand eriginal content.

Innovation, Self-expression, New ideas and Experiences. Freedom, Ops i ivity and E:

Kuva 12. Brandikasikirjan sivu, jossa esitellaan Prostorin arkkityypit.

4.9 Prostorin aani

Brandin &anen (brand voice) nelja elementtia ovat persoona, tarkoitus,
aanensavy ja kieli. Prostorin persoonaa ja arkkityyppeja kaytiin [api edellisessa
kappaleessa 4.4., ja tarkoitusta seké missiota kaytiin lapi kappaleessa 2.2
Missio. Brandin aanensavy on yleisesti tilannekohtainen ilmentyma, joka voi
muuttua tilanteesta toiseen ja aiheesta toiseen, mutta se on aina jonkinlainen
versio brandin yleisesta aanensavysta. Savy ilmenee brandin kannanotoista eri
asioihin seka viestinnan danenvoimakkuudesta ja painokkuudesta. Kun brandin

danensavya tarkastellaan, on hyva tarkastella useampia tilanteita, joissa bréandi
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tarvitsee viestintaa: myyntiprosessi, ongelmanratkaisu, anteeksipyynnot ja
taloudelliset tapahtumat. Maarittelemalla kullekin tilanteelle sopivimman savyn,
brandi voi alkaa rakentaa yhtenaista savya kaikkien eri tilanteissa kaytettyjen
savyjen yhteissummasta. Brandi voi valita sopivan tavan viestia aanensavyista
kuten: muodollinen, epamuodollinen, vakava, humoristinen ja motivoiva. (FMG
Suite, 2022)

Prostorin @anensavya lahdettiin tulkitsemaan vertailemalla naita savyja
nykyiseen aanensavyyn, pohtimalla mahdollisesti toivottua savya seka
tarkastelemalla kyselyissa esille tulleita savyja. Aanensavyn tarkastelussa
huomioitiin muodollisuus, vakavuus, humoristisuus, kunnioittavuus seka

motivoivuus seka innostuneisuus.

Prostorin @anensavy painottuu enemman epamuodollisen puolelle, jolloin
viestintd on rentoa ja helposti l[Ahestyttdvaa. Viestinnassa kuitenkin valtetdan
kayttamasta slangia. Prostorin viestinndssa pyritaan tasapainottamaan
vakavuus ja huumori, jolloin asiat esitetdan asiallisesti, mutta viestinnassa
voidaan kayttaa myos kevyempaa savya tarpeen mukaan. Viestinta on
lahtokohtaisesti kunnioittavaa, ja Prostor lahestyy seka yleista etta kasiteltavia
asioita arvostaen. Prostorin viestinnassa pyritdan innokkuudella ja motivoivalla
savylla tartuttamaan positiivista ja uteliasta energiaa myos ymparilleen.
Motivoivaa ja positiivista sdvya pyritaan kuitenkin myos tasoittamaan alykkaalla
ja innovatiivisella sanastolla. Prostorin viestinta on siis motivoivaa ja
kannustavaa, innovatiivista mutta ei liian muodollista, helposti |ahestyttavaa ja

samaistuttavaa, mutta samalla élykasta ja inspiroivaa.

Aanensavyn lisaksi viestintaan madriteltiin kaytetty sanasto. Suuri osa brandin
aanesta muodostuu kielesta ja sanastosta, jota se kayttaa ilmaistakseen
itseaan. Kieli maarittelee tarkoituksen, havainnollistaa luonteen ja luo aiemmin
kasitellyn aanensavyn. Esimerkiksi 4dnen muodollisuutta voidaan korostaa
hieman pidemmilla ja monimutkaisemmilla lauseilla, lisaéamalla alan termeja ja
iskusanoja seka kayttamalla laajempaa ja monimutkaisempaa sanastoa. Vaikka
tdma voi vahvistaa asiantuntemusta, lilan muodollisen kielenkayton riski on, etta

se voi vieraannuttaa yleisén. On vaikeampaa tuntea henkilékohtaista yhteytta
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kieleen, jonka tarkoitus on osoittaa tietamysta. (FMG Suite, 2022) Prostor pyrkii
luomaan yhteiséllisyytta ja helposti lahestyttavaa ilmapiirid, jolloin kieli pyritaan
pitamaan tervetulleena ja helposti lahestyttavana, mutta edelleen ammatillisena
ja korkealaatuisena. Prostor pyrkii myds kayttamaan sanoja positiivisella savylla
ja asianmukaisella kieliopilla. Viestinnassa ei kayteta slangia tai liikaa
erikoismerkkeja, vaan alykasta sanastoa silti sailyttden inhimillisyyden ja

selkeyden.

/09

[How we speak]

Crostian i the primaty language for locsl communication while Eagich{British) serves 85 the imternationsl

1aNGUaDe OF in 3ituaticns where tThe targe! sudionc o ncludes multlingus! indhvidusis

Prostor iz motivating and encouraging
Innevative. but not 100 formal

Easily agproachabie and relatable

but at the same intelligent and inspiring.

Prostor is...

Moswetng & evstive Ay see ey st e e Protosmens Resrom atal ae e Openr Wu e daay
- 3

/10

[How we speak]

Baancing innovation wilh approachabliity, motivation, and Informality & key t0 MGINTENING 30 $093GIng 1006 of voICe

How we can achieve that

L Appr Tone: Use Cutting-9age terminoiogy and Contepls in 3 way that's aasy fOr ovwryone to understand
* Motivationsl Messaging. Relaxed Style: Infute MOLIVATIONS! GIOMENTS INTO OUT MESEIGING WHle Kespng NG Over il 1004 1Elaxsd and Mandly
* Infermal Communication, Professional Content: Mantain A CONVISMICNAL 1008 A OUI Communication while snsuring that cur content

1ermaing polished snc professional

Vocabulary: Frofessional with high qualty. to attract a more intelligent audience. Stil keeping it weicoming and sasy 19 access
o Wo e words with & poaitive tOne and proper grammar

* Wi are not u5ing S1ang HOr 100 MUCh tTerMingiogy. INS1ead we use Intelligent vocabulary while stil Deng Numanely and easy 10 wnderstand.

By striking a Balance batween innovation and approachability. Motwvation and informality, we Can Creats a tone of voice That reSONALes with our

audience, and shows that we are 3 Torward-thinking brand with meaningfi! Conmections with our stakeholders.

Kuva 13. Brandik&sikirjan sivut, joissa esitelladn Prostorin &anensavya.
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Brandin &anta harkitessa on tarkeaa keskittya eri elementteihin ja maaritella ne

rajat, joiden sisalla brandi toimii. Yksi tehokas tekniikka on muotoilla asiat

"olemme, emme ole" -paradigman avulla. Maarittelemallad millaiseen

luonteeseen, tarkoitukseen, aanensavyyn ja kieleen brandi seka liittyy etta ei

liity, saa kaytannonldheisen ohjeistuksen viestintaan. (FMG Suite, 2022)

Prostorin &anensévyn Do's and Don'ts -ohjeistuksessa, eli "olemme, emme ole"

-paradigmassa, korostetaan erityisesti tehokasta ja innostavaa viestintaa, joka

kuitenkin sailyy selkeana ja rehellisena (kuvat 14 ja 15). Ohjeissa painotetaan,

ettd innostus pyritaan valittamaan teksteissa ilman liiallista liioittelua tai tyhjia

lupauksia, mika konkretisoidaan esimerkiksi suosituksella kayttaa vain yhta

huutomerkkia ilmaisemaan innostusta. Toinen keskeinen huomio on aktiivisen

kielenkaytdn suosiminen passiivin sijaan, jotta viestit olisivat mahdollisimman

suoria ja ymmarrettavia. Tama tarkoittaa myaos sita, etta epaselvat aiheet

pyritdan selittamaan selkeasti ja kiinnostavasti, jolloin viesti ei vain informoi

vaan myds pitda lukijan mielenkiinnon ylla.

DO’'S & DONT'S

Enthuslastic

Active and
interesting

Clear
encouragement

Here are some examples (in English) of
how we can communicate ina desired and relevant way.

m

DON'T

Level up your shills and join this amazing
journey with great opportunities on
Digital Art Workshop! Don't miss out

- sign up now!

The workshop will take place in July 2024
‘as part of our ongoing educational
initiatives to enhance participant skills
insustainable Fine Arts and application.

WHY

We try to convey our enthusiasm through our text, however,
without watering down the text with excessive gold edges
and empty promises. We also note that often one
exclamation mark is enough to express our enthusiasm.

Using unnecessary detailed information for a big audience
isn't how we show our interest. We want to show our own
enthusiasm and be action-encouraging to spark interestin
others. Whenever possible, we include a call to action,
encouraging the reader to learn more. We aim to keep the
conversation going because we have a lot to offer.

The project will run as part of a new
Ceramics techniques initiative aimed
at developing and modelling innovative
solutions across rural platforms.

We are an active operator, so we avoid using passive. We
want to tell directly what this project brings to the audience
and explain unclear topics as clearly as possible, still
keeping things interesting. We don't need to highlight

how we're working on innovative topics, but to tell how

our work helps individuals with their goals.

‘We opened an exhibition as part of our
series of events showcasing purpose-
driven projects, presenting unique
creations and promoting dialogue
‘among stakeholders.

Using clear instructions and a motivational tone is gur way
to highlight the benefits of getting involved. We want to use
the motivational tone and clarity in instructions, focusing on
the event's immersive experience instead of categorisation.
Our task is to motivate and showcase opportunities, not
to build guilt or confusion.

Kuva 14. Brandikasikirjan sivut, joissa esitellaan "Do’s & Don’ts”.
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Lisaksi ohjeissa korostetaan kannustavan savyn ja selkeiden ohjeiden

merkitysta. Tekstien tavoitteena on motivoida lukijoita ja korostaa osallistumisen

hyotyja, samalla kun valtetaan syyllisyyden tai hammennyksen tunteen

luomista. Tama toteutetaan esimerkiksi lisdéamalla toimintakehotuksia, jotka

innostavat lukijoita toimintaan ja pitivat keskustelun elavana. Tarkeana pidetaan
my0s sita, etta tarpeettoman yksityiskohtaista tietoa valtetaan suurelle yleisolle

suunnatussa viestinnassa, ja sen sijaan keskityttiin kiinnostuksen herattamiseen

ja osallistumiseen kannustamiseen.

D O'S & D 0 N I I’S Here are some examples (in English) of
how we can communicate in a desired and relevant way.

n2

DON'T

Our coworking space is designed to
foster collaboration and innovation
amaong professionals from diverse
sectors, equipped with amenities to
support various work styles

and encourage interaction.

Welcoming
community

WHY

‘We are a welcoming end friendly coworking space. Instead of
describing the features and capabilities of the space formally
and factually, we want to emphasise the positive and inviting
experience of being part of the coworking community.

Don't miss out an our latest event
about women's rights - it's going to
be awesome! And ladies, leave the
shopping for later and come join us.

Intentional and
thoughtful

Stop using your cheap plates from
Temu and join our ceramics workshop
to make your own unigue plate for
beautiful pictures to share on
instagram.

‘Our communication is always intentional, ensuring
that every message is purposeful and aligned with
‘our objectives. We don't just say whatever to get
the attention, we want to find the real core
message from our events, exhibitions, projects or
‘whatever topics we're talking about and
communicate aligned with that.

‘We avoid comparing or mentioning other brands in our
‘communication. Instead, we focus on the valus and
unigueness of our activities, ensuring that our messages
are intentional, respectful, and aligned with our objectives.
This approach helps us maintain a positive and professional
tone.

Kuva 15. Brandikasikirjan sivu, jossa esitellaan "Do’s & Don’ts”.

4.4.1 Typografia

Ohjeet Prostorin typografiaan perustettiin benchmarking-tutkimuksessa

havaittuihin ominaisuuksiin, jotka koskivat brandien typografiaohjeita. Naissa

ohjeissa méaaritellaan kaytettava fontti ja sen "paino” eli paksuus eri tilanteissa

(Kuva 16).
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Typography

We use Barlow font.

41

n3

Barlow Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
Barlow medium is used for our logo .

Aa and body text. abedefghijkimnopqrstuvwxyz

1234567890!@#$%A&*()[ ]

Barlow Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
Barlow Bold is used for headlines and "
Aa anynecessery highlights. ahcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890!@#S$%A&"()[ ]

Kuva 16. Brandikasikirjan sivu, jossa esitellaan Prostorin typografia.

Taman lisaksi ohjeista l6ytyy eri tekstimuodoille, kuten otsikoille, alaotsikoille ja

leipatekstille, kaytettavat koko-optiot (Kuva 17). Typografiaohjeet tarjoavat

selkeat suuntaviivat fontin kaytosta, mika auttaa varmistamaan visuaalisen

johdonmukaisuuden ja brandin ilmeen sailymisen eri kommunikaatiokanavissa.

N4

Typography

Big Headline / Page Title:
68px, 10.5pt (Barlow Bold)

Headline / Page Title: 34px, 10.5pt (Barlow Bold)

Headings Level 1(H1): 28px, 21pt (Barlow Bold)
Headings Level 2 (H2): 22px, 16.5pt (Barlow Bold)

Headlngs Level 3 (H3): 18px, 13.5pt (Barlow Bold)

Subheadings / Minor HeadlInes: 16px12pt (Barlow Bold)

Small Text / Captions: 12px, Opt (Barkow Medium]

Body Text [Regular): 14px. 10.5pt (Barlow Medium)

Kuva 17. Brandik&sikirjan sivu, jossa esitellaan Prostorin typografian
kokovaihtoehdot.
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4.10 Brandivarit

Brandivarien valinnassa ja kaytdssa on useita ohjeita, jotka on otettava
huomioon yhtenéisen ja tehokkaan brandi-identiteetin varmistamiseksi
(Romanchuk, 2024). Prostorin brandivarit valittiin keskuksen perustamisen
yhteydessa paaosin intuitiivisesti ilman syvallisempéaa pohdintaa (Batini¢, M.
2024). Opinnaytetydn tutkimusvaiheessa tutustuttiin brandivarien
valintamenetelmiin, jotta voitiin varmistaa, etta valitut varit todella tukevat
brandin tavoitteita. Brandivarien maaraan on useita vaihtoehtoja. Brandi voi olla
yksivarinen, jolloin variympyrasta (kuva 18) valitaan yksi vari ja sen kyllaisyytta
ja arvoa voidaan saadella eri muunnelmia varten. Analogisessa varimaailmassa
valitaan variympyran kolme vierekkaista varia ja tdydentavassa kaksi
vastakkaista varia. Prostorin varit ovat triadiset, jolloin variympyrasta on valittu

kolme varia, jotka muodostavat ympyraan taydellisen kolmion. (Vistaprint, 2022)

4,
i

\\% X
NE2o

Kuva 18. Esimerkkikuva variympyrasta.

Jenny Romanchukin artikkelissa Brand Colors — Everything You Need to Know
Romanchuk esittaa varien ja tunteiden valille tutkitut assosiaatiot. Naiden
mukaan Prostorin varivalinnoista pinkki edustaa rakkautta, iloa, nautintoa ja
viihtyvyytta; keltainen iloa, viihtyvyytta ja nautintoa; ja vihrea tyytyvaisyytta, iloa,
nautintoa, helpotusta ja kiinnostusta (Kuva 19). Romanchukin toisessa
tutkimuksessa keltainen yhdistetaan myos uteliaisuuteen ja inspiraatioon, pinkki
taas yhdistetaan luovuuteen ja vihrea kiitollisuuteen (Romanchuk, 2024).

Toisessa lahteessa keltainen yhdistetd&n optimismiin, valoon, luovuuteen ja
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[ampoon, kun taas vihrea liitetaén terveyteen, tuoreuteen, luontoon,

rauhallisuuteen ja luontoon (Agarwal, 2023).

5

Primary colour palette

The colours of
[PROSTOR]

Our primary colour palette
includes pink, green and yellow,
pink as the main colour.

As a secondary palette we can
use light broken shades from
these colours to support
accessibility and create layers.

Black is used inlogo and texts.
White is used in backgrounds,

negative 1ogo, texts when FOREVER GREEN SUNNY DAY PURE WHITE ALL BLACK
needed HEX: #1ET827 HEX: #FFCBOL HEX: #FFFFFF HEX: #000000
' RGE: 64, 69, 96 RGB: 227, 231,72 RGB: 256, 255, 256 RGB: 162, 162, 162

CMYK: 29, 39,0, 62 CMYK: 2,0,69,9 CMYK:0,0,0,0 CHYK: 0,0,0, 36
Pay attention to sufficient
contrasts when choosing
colours:

= Avoid using black text over LEMON ZEST
green background and white HEX: #FFEA99
text over yellow background. RGB: 266, 235, 163
CMYK: 0,8, 50,0

* Use black text over broken
shades instead of white.

Prefer bolded font when using
text on colours.

Secondary colour palette

Kuva 19. Brandikasikirjaan merkityt varit.

Varien ja tunteiden assosiaatioita koskevien tutkimusten pohjalta paadyttiin
sailyttamaan nykyiset paavarit ennallaan, mutta lisddmaan brandille toissijaiset
varit tdydentdmaan paavareja. Paavareja on tyypillisesti kolme ja toissijaisia
vareja kolmesta viiteen. Prostorille luotiin kolme toissijaista varia lisaamalla
paavareihin tietty prosentti valkoista. Nain vareista saatiin “rikottuja savyja”,
jotka toimivat hyvin yhdessa paavarien kanssa (Kuva 20). Pdavéarien
vaalentaminen toissijaisten varien luomiseksi on hyva tapa sailyttdd harmonia ja

joustavuus brandisi visuaalisen kielen sisalla. (Romanchuk, 2024)
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6

The colours of . . r . .I

[PROSTOR]

Kuva 20. Brandikasikirjan ohjeita brandivarien kaytosta.

Brandivarien kayttoon laadittiin myds tarkempia ohjeita saavutettavuuden
parantamiseksi. Saavutettavuuden varmistamiseksi tulee kiinnittda huomiota
mm. logon ja tekstien kanssa kaytettyihin vareihin. Web Content Accessibility
Guidelines (WCAG) -ohjeiden mukaan normaalin tekstin kontrastisuhteen
(contrast ratio) tulee olla vahintaan 4.5:1, ja suuren tekstin kontrastisuhteen
tulee olla vahintdan 3:1 (Agarwal, 2023). Prostorin varien saavutettavuus
varmistettiin laskemalla varien kontrastisuhteet. Prostorin teksteissa kaytetaan
ensisijaisesti mustaa. Poikkeustilanteissa, joissa varien kontrastisuhde on liian
pieni, saavutettavuuden takaamiseksi suositellaan kayttamaan joko paavarista

rikottua toissijaista vaaleampaa savya tai valkoista tekstia.

4.11 Logo ja elementit

Prostorin brandikasikirjassa on maaritelty logon kaytto, jotta sen
tunnistettavuus, saavutettavuus ja visuaalinen yhtenaisyys sailyvat kaikissa
viestinta- ja markkinointimateriaaleissa. Ensisijaisena logon varind kaytetaan
mustaa, joka on valittu sen selkeyden ja monikayttdisyyden vuoksi. Musta vari

varmistaa, etta logo erottuu vahvasti erilaisissa yhteyksissa ja taustoilla.
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Toissijaisena vaihtoehtona kaytetddn logon negatiiviversiota, eli valkoista, joka
on suunniteltu tilanteisiin, joissa logoa tarvitaan tummalla taustalla tai

erityisolosuhteissa, joissa musta véri ei ole toimiva ratkaisu.

n7

LOGO

Colour Options:
The Prostor logo can be used in black {primary) or white (ensuring accessibility).

[PROSTOR]

You may add sdditional text or information befow the main logo, such as the website
address, if needed. [Always use appropriate fant: Barlow)

: ————
[PROSTOR] e iqc['_PRUSTUR]Pf

Protection Area:

Always leave a space around the logo equal to the height of the letter 'F in the logo to
enzure clear visibility.

[PROSTOR] [PROSTOR]

- Positioning Over Images:
. The loge can be placed over an image, but ensure the background is calm and uncluttered
. sothat the logo stands out clearly and remains legible.
.
.
[PROSTOR]  ==r==+ [PROSTOR]

Kuva 21. Brandikasikirjan ohjeita logon kaytosta.

Logon turva-alueet on maaritelty hyddyntamalla logossa katettavaa P-kirjainta
(Kuva 21). Turva-alueella tarkoitetaan tilaa, joka jatetadan logon ymparille, jotta
se erottuu riittdvasti muista visuaalisista elementeista, kuten teksteista tai
kuvista (Hakkinen, J. 2017). Tama alue on tarkea, jotta logo sailyttaa
selkeytensa ja erottuvuutensa kaikissa kayttotarkoituksissa. Liséksi
brandikasikirjassa on asetettu minimikoko, jossa logo sailyttaa luettavuutensa ja
yksityiskohtaisuutensa, seka maksimikoko, jonka ylittdminen saattaa heikentaa
logon visuaalista laatua tai tehda logosta lilan dominoivan. Nama
kokosuositukset varmistavat, ettd logo on aina optimaalisesti kaytossa,
riippumatta siitd, missa ja miten sita sovelletaan.
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/18

LOGO

Avoid stretching or distorting the logo:
J [PROSTDR] Always kezp the original dimensions of the logo. . [ PRUSTOR]

Do notrotate the logo: - chec-prostor.com
The logo should primarily be used at an angle of 0 degrees. In

nal cazes

ogo can be placed at an angle

e
OR\ of 90 degrees clockwise (to be read from top to bottom)

?\09 Ensure contrast:
Lze the logo only on backgrounds that guarantes
sufficient contrast and legibility.

Use of color. g [PRO STUR]
se the logo primarily in black. If you're using the 2

negative loga (white] for accessibility reasons, make

sure it's still clear and recognizable .

203px

X [Y01soyd]

Minimum Size
Printed: 20 mm in height.
Digital: 40 pixels in height.

Maximum Recommended Size:
Printed: Mo direct restriction, but encure the logo
5its proportions.

does not distort and re
Digital: 95 pixels in height.

e — ‘n P R O S 0 R
The ratio between the logo and the text I
A

[401S04d]
[PROSTOR]

<
X

balow it iz 4:1.

Kuva 22. Brandikasikirjan ohjeita logon kaytosta.

Prostorin brandikasikirjaan sisallytettiin myds visuaaliset elementit, joiden
tarkoituksena on lisata brandin tunnistettavuutta ja yhtenaisyytta viestinnassa.
Prostorin kayttamat elementit ovat yksivarisia monikulmio elementteja, seka
logossa esiintyvat sulkeet (Kuvat 23—-25). Naita elementteja voidaan hyddyntaa
sisallon personoimisessa tai visuaalisten kerroksien lisdamisessa erilaisiin
materiaaleihin. Elementit on suunniteltu niin, etté niitd voidaan kayttaa
yksittaisina tai yhdisteltyina tarpeen mukaan. Ne voidaan myds kdantaa ja

muuttaa kokoa, jotta ne soveltuvat erilaisiin kayttokonteksteihin ja -tarkoituksiin.
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/18
[Elements]

We can use elements to personalize content or add layers. They can be used
individually or combined, rotated, and resized to fit the need. When using colours,
ensure accessibility (see more instructions on colours on page 14). Examles of how
touse elements are shown on next page (19).

Kuva 23. Prostorin kolme visuaalista elementtia esiteltyina.

Visuaalisten elementtien kaytossa on tarkedd myos huomioida véarien kaytto ja
niiden saavutettavuus. Elementeissa kaytetdan brandivéreja, jolloin niihin

sovelletaan brandivarien kayttéohjeita (Kuvat 19 ja 20).

".v v W

[Elements]

| N

Kuva 24. Brandikasikirjan esimerkkeja visuaalisten elementtien kaytosta.

Brandikasikirja tarjoaa myds konkreettisia esimerkkeja siitd, miten naita

visuaalisia elementteja voidaan kayttad tehokkaasti osana Prostorin viestintaa
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(Kuvat 23 ja 24). Esimerkit auttavat varmistamaan, ett elementit kaytetaan

johdonmukaisesti ja brandin visuaalisen identiteetin mukaisesti.

/20

[Brackets]

We use brackets on our logo (1.), but we can also use them to highlight our headlines
(2). or simply as element to create structure (3 and 4). Brackets can be used in all of
our brand colours, ensuring accessibility.

1. [PROSTOR]

2. [Headline] or [HEADLINE]

our communication.

Information
3. One way to use the bracketsin ".

e smarencon [ PROSTOR | omesin:

Kuva 25. Brandikasikirjan ohjeet brandin "sulkeet” -elementtien kayttoon.

Brandikasikirjan viimeisilla sivuilla esitetdan esimerkkeja Prostorin visuaalisesta

tyylista valokuvien kaytéssa (Kuva 26).

/21

Here are some examples how we present our space
o o g ra p y and events with photography.

Our pictures should present our welcoming and colourful space, with people asit's heart.

Kuva 26. Brandikasikirjan esimerkkeja brandia edustavien valokuvien tyylista.
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Visuaalinen tyyli on kuvailtu myos sanallisesti, mutta esimerkkikuvat tarjoavat
konkreettisen nakemyksen siitd, kuinka Prostor ja sen visuaalinen ilme
ilmenevat valokuvissa, sekd miten Prostor pyrkii esittdmaan tilojaan ja
toimintaansa. Esimerkkivalokuvia annettiin sek& Prostorin toiminnasta, tiloista
ettd keskuksen merchandise tavaroista. Brandikasikirjan viimeisella sivulla
nostetaan esille mahdollisuus lukea tdma opinnaytetyd myds vapaasti
englannin kielelle kdannettyn&, mikali on kiinnostunut brandik&sikirjan synnysta
ja syvallisemmista analyyseista. Viimeisella sivulla myds muistutetaan

paivittdmaan kasikirjaa ajantasaiseksi yhdessa brandin kanssa.
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5 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda selkea ja yhtenéinen brandi-
identiteetti Kroatiassa, Splitissa sijaitsevalle luovalle kulttuurikeskus Prostorille
seka kehitta& brandikasikirja viestinnan tueksi. Tyossa tuli kartoittaa Prostorin
nykytila ja sen viestinnan haasteet, jotta voitiin kehittda persoonallinen,
kilpailijoista erottuva ja yhten&inen brandi. Luodun brandik&sikirjan on tarkoitus
parantaa viestinndn yhtenaisyytta ja selkeytta seka helpottaa uusien
tyontekijoiden ja ulkopuolisten kumppanien perehdytysta. Prostorin brandi-
identiteettia ei aiemmin ollut maaritelty logon, fontin ja varivaihtoehtojen lisaksi,

joten yhtenainen brandikasikirja oli tarpeellisena kehitys.

5.5 Ty6ssa ilmenneet haasteet

Opinnaytety6n aikana esiin nousi haasteita, erityisesti siitd syysta, ettei
Prostorilla aiemmin ollut ohjeita brandiviestinnélle. Aiempien ohjeiden ja
vertailukohteiden puuttuminen vaati erityista huomiota brandin ydinviestien ja
arvojen ymmartamiseksi. Toisaalta aiempien ohjeiden puuttuminen poisti turhat
ennakko-oletukset ja raamit, jolloin tydssa pystyttiin keskittymaan aidosti
brandille sopivaan ja hyddylliseen toteutukseen. Prostorin syvallisempéaa
ymmarrysté ja myds ongelmien havaitsemista edesauttoi aiempi tuntemus
keskuksesta ja sen toiminnasta myos itse tyontekijana. Jotta Prostorin
ydinviestien ja arvojen maarittely tapahtui mahdollisimman autenttisesti ja ilman
ennakko-oletuksia, tydssa pyrittiin huomioimaan haasteita neutraalisti ja useista
eri nakokulmista, jolloin esimerkiksi kyselyt tydntekijdille ja asiakaskunnalle

nousivat suureen arvoon.

Vaikka Prostorilla ei aiemmin ollut ohjeita brandiviestinnasta, tyon edistyessa oli
silti tarked& huomioida brandin aiempaa viestintatyylia, logoa, kaytettyja vareja
ja fonttia. Prostorin logo séilytettiin ennallaan, mutta sen kayttdohjeet kirjattiin
ylos huolella. Myos fontti pidettiin samana, ja sen kayttoon kehitettiin selvat

raamit. Prostorille kuitenkin ehdotettiin tulevaisuudessa myds toissijaisen fontin
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kayttoonottoa tukemaan nykyista tyylia ja auttamaan tekstin rakenteen ja

sisallon erittelyssa.

Tyon aikana erityisesti brandin alkuperdaiset varit aiheuttivat haasteita vaikean
yhteensopivuuden ja saavutettavuusrajoitteiden takia. Prostor halusi kuitenkin
sailyttad alkuperaiset brandivarit, mika koettiin myos viisaaksi ratkaisuksi, silla
esimerkiksi Prostorin tiloissa brandivarit ovat vahvasti esilla. Tasta syysta
brandivarit sailytettiin, mutta kdytdon monipuolistamiseksi ja saavutettavuuden
parantamiseksi brandille kehitettiin toissijaiset varit, ja ohjeet varien kaytt6on

mietittiin huolella saavutettavuuden varmistamiseksi.

Haasteiden ratkaisemiseksi pyrittiin ottamaan lahestymistapa, jossa brandin
aiemmat toimintatavat otettiin huomioon kunnioittavasti, seka tavoitteet, arvot ja
yleis6 huomioitiin kokonaisvaltaisesti. Tama prosessi johti lopulta siihen, etté
onnistuttiin rakentamaan yhtenainen ja selkeé brandikésikirja, joka toimii

vahvana perustana brandiviestinnalle.

5.6 Tyon onnistuneisuus

Kokonaisuutena brandikasikirjan laatiminen oli onnistunut projekti, jonka
kaytannollisyys tulee erityisesti esiin tulevaisuudessa, kun uusia tyontekijoita ja
harjoittelijoita perehdytetaan yrityksen toimintaan. Brandikasikirja tarjoaa
selkeat ohjeet ja viitekehyksen, jonka avulla uudet tiimilaiset voivat nopeasti
ymmartaa Prostorin viestintatyylin ja toimintatavat. Tama vahentaa merkittavasti
aikaa, joka muutoin kuluisi toiminnan tai viestinnan tyylin omaksumiseen, ja
auttaa tuomaan esiin tyontekijoiden potentiaalin varhaisessa vaiheessa.
Brandikasikirjan selkeat ohjeet takaavat seké vanhojen etta uusien
tyontekijoiden yhtenaisen viestintatyylin, joka on edellytys yhtendiselle ja

tunnistettavalle brandille.

Opinnaytety6n tuloksena syntynytta brandikasikirjaa pidettiin myos
kulttuurikeskus Prostorin tydntekijoiden keskuudessa onnistuneena ja hyvin
Prostoria kuvaavana. Tahan onnistumiseen ja autenttiseen brandin

kuvaamiseen vaikutti varmasti aikaisempi brandin tuntemus sekd ymmarrys sen

Turun AMK:n opinnéytetyd | Lotta Erkkil&a



52

toiminnasta sisalta kasin. Onnistuneen brandikasikirjan lisaksi ty6 tarjosi
tekijalleen paljon uutta oppia ja ymmarrystd muun muassa brandi-identiteetin
rakentamisesta, brandivarien ja typografian kaytosta, saavutettavuudesta
viestinnassa, brandikasikirjojen sisallosta seka persoonan ja arkkityyppien
kaytosta brandien viestinnassa. Tyota voidaan siis pitad onnistuneena seka

lopputuloksen etté tyon aikana saavutetun oppimisen nakdokulmasta.

5.7 Tulevaisuus ja jatkotoimenpiteet

Jotta tehdysta tyodsta olisi tulevaisuudessakin hyotyd, on tarkedd muistaa, etta
tyon tuotoksena luotu brandikasikirja on vasta ohje bréandin muodostamiselle.
Todellisuudessa brandi syntyy vasta toiminnassa ja yleison muodostamissa
mielikuvissa (Terava, J. 2019). Jatkossa brandin onnistuneisuutta ja arvoa
voidaan mitata esimerkiksi opinnaytetyéssa hyddynnetyn Kevin Kellerin
brandipdaoman mallin avulla. Tassa tyossa kasiteltiin Kellerin mallin
ensimmainen pylvas, brandi-identiteetti. Nyt luotua identiteettid voidaan mitata
kaytannossa, jolloin voidaan saada syvallisempaa tietoa pyramidin seuraavista
pylvaista eli brandin merkityksesta (Brand Meaning), brandin vastakaiusta
(Brand Response) seka brandin resonanssista (Brand Resonance). Tama malli
tarjoaa mittarit, joiden avulla voidaan seurata brandin kehitysta ja sen vaikutusta

asiakkaiden mielikuviin ja uskollisuuteen. (Keller, 2015)

Liséksi on ehdotettu, etta seuraavaksi Prostorin kannattaisi tarkastella brandin
visuaalisten elementtien, kuten fontin, toimivuutta ja kehitysmahdollisuuksia.
Erityisen tarkeaa olisi, etta nyt kun brandille on luotu selkeat ohjeet viestintaan,
niitd my6s noudatettaisiin kuuliaisesti, jotta todellinen tavoite yhtenaisesta,
kilpailijoista erottuvasta ja selkedstéa brandi-identiteetista toteutuisi. Brandin tulisi
myds kehittya jatkuvasti yleison ja omien tarpeiden ohjaamana, jotta se sailyttaa

elinvoimaisuutensa ja relevanssinsa markkinoilla.
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Prostor: Statement (July 2021)

3

STATEMENT (JULY 2021).pdf

A new space is like an empty canvas. It can become anything for anyone. We have been
working on that canvas for more than 4 years, in our minds and experimentations in various
urban, public and private spaces, in Split and beyond.

We established CHC (Culture Hub Croatia) in 2017 with the mission to use education, culture
and creativity for development of local communities through transmission of knowledge and
European expertise and through promotion of art practices. A long-term vision from the start
was to establish a physical space, a hub, empowering local cultural and creative sectors. But
what is a space without a community?

It took years of sensing and building that community in an organic way while at times playing
with uncertainty, taking risks regardless of the outcome, all with the aim to continue with the
mission - to be independent, creative, always curious, different and often weird, but convinced
that is exactly the right way to go. That mission is never fully complete, rather an integral part of
our journey of creating something meaningful together.

We've built partnerships, created connections, learned from others and ourselves. We
embraced nomadism that brought amazing opportunities for us, to connect, explore and grow.
We've looked far beyond the set frameworks and structures, seeking for practices that bring
value through arts and creative expression. We took a piece of each of those practices and
incorporated it into our vision for a hub we simply call PROSTOR (SPACE). A word that for us
has a multitude of meanings. A space that becomes real only if it's co-created with others.

Having a space while keeping the nomadic spirit, being strongly present in the community while
also continuing to explore and constantly learn, is now part of the mission. More importantly, our
purpose is not just to occupy a space, it is about opening it to you. To anyone in the community
who is ready to engage, bring value, explore, learn and grow with us.

A transition from an organization which is everywhere but nowhere at the same time, to an
organization deeply rooted in the specific context managing a private physical space, is
probably the biggest and most exciting risk we are taking so far. Freedom comes with
responsibility. However, we are convinced that the space will make us stronger and that the
community we have been building is ready to take ownership of it and contribute to its
sustainability. It’'s never just about the space.

We believe that being sustainable in culture is possible, because after all, a superpower that we
have is a creative approach combined with resilience and positivity, an approach that always
kept us afloat faced with impossible situations, obstacles, mindsets and “the context in which
nothing ever works”.
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Asiakaskyselyn vastaukset

Spacious, rosm, gathering
Freedom, exore, opan mind

Peggy the cal
Creativity, creafive space, socialising

Radionica, kultura, umjeinost
Prostar -) Spinut Art

workshops, creativity, hangouts
Diversity-Ar-Culbure

EU FROJECT, CREATIVITY, COMMUNITY

Grean, cosy, friends

Art, exhibit, gallery
Creative, project, fun
YWork, inspiration, laugh

Marina, good vibe, society oriented projects

freedom, good coffes, work & play

community, creativity, working

Mesting people, being inspired, relaxing
afmosphera

Craative

Youth, workshops, energy
Creativity, aclivism, togetherness
Kinaski zid, diversity and education
Community, arl, organization
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Open, colorful, simple
Creativa, differant, inclusive
walcoming, surprising, stimulating

Safely, kindness, compassion

Sareno, novo, neobiéna
Cozy Sodialist Building

cozy, culs, simpla
Authentic-Friendly-Enriching

Opan, friendly, reliabla

greamn, cosy, walsoming

Homey, artsy, lively
Usaful, creative, ocrganized

Colorful, pat and plant friendly

Amazing, cool, viby

cozy, crealive, open-mindad
women led, evolving, inclusive

Imspiring, colorful, welcoming

Innovatve, soothing, inferesting
Young, different, freadom
Beautiful, harmonious, divarss
Sunny, daring,

Plzasant, open, neighborhood
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Light codored shirt and pants, with line patterns
Strong colours, clothes with stalement
Shylish--not overly trendy but not like everyone alss
Hipstars clothes

Probably white tee, some plaid pants and vans

Hipstar :)

smith manochromatic and alegant
Calorful comfortable summer clothes
Casual

thin, airy and oversized

Cool retro chlotes, from second hand stores
Pink
Summeer dras with flowar samples

Comfy streat wear, stylish chica

salf-made designer clothing
somathing colourful yet simpla

Funky, colorful, flowary

Wivid colors, boho shyle
Caomforiable

Colorful, several styles in ona
Layerad

Caalorful
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Transgandar voice

Playful
excited, not too fast
Kindly and motivational

Respectful with clear messages
Mild

dunno

Joyful tone

Friendly, respectful, clear
Deep, damaged by cigaratas

Highar

Formal voice

Calm

Like Marina - calm and tendar

modarately high, playful tona
relaxed yei intallactual

Chaerful
happy

Mild

Calm and modivational
Depanding on the topic
Calmly
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Art, music, literature, creativity, freedom of speach
Sushi, photography, informal education
Amazing, fascinating, wow

Art, music, crafts, tolerance

Wall, probably everything haha
Plants

planis, bikes, cats
Art, culture, animals, plants, world, travels,...

Sea, practical things, bagpack, bike, coffes, chill music
cals and ssafood

Smoking
Mafurse
Talking, hanging ocut and work

Have fun and wark a lot

axploring new horizons,
writing new books and articles,
always wearing funny sunglassas

cats, art, sharing, tea, collaborating

Spending time with people, doing arts and crafis

Peopla, travel, art

Books, mowvies, art

Diversity and peace and harmony among peacpla
Various

Art
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Inequality, fear, fights, tyranny
Hypooracy, standard art, boredom
garlic, traffic

Hate and intolerance

Hate, discrimination, unjustice
Meat
QosEip

Something too formal

Crowded places, shouting, long emply speeches,
luxurious things, desaturated colours

Inequality

Turbofolk music
Prostor wouldunt like jelous people
Hate, racisam

Damn people

they wouldn't ke close-minded paople
judgements, rigid schedules and structures
People being too loud or aggressive
Restrictions, condemnation, boredom
Condamnation, injustice

Hatred and fear of the new

Indecency
Exclusiveness
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Painting, reading, creating handmade stuff
Hiking, painting

foesil hunting, sewing, baking

DY, crafis, bands, photography

Painting, ceramics and poliery, sewing, travelling,
reading books, volontesring

Crochating, collagae, pot plants

embroidery

Making art and going to museum,
meeting peopla and traveling

Aris and crafts, hiking, cooking

caramics

Rock climbing
Crochating, painting and modeling
Guitar

Somathing arty

gardening, van travels,
holding mobkile workshops all around the couniry

dancing, going out to nature, arts and crafts,
writing

Caramics, reading, yoga (but I'm biased )

Painting, writing, reading
Travels, socializing

Training, drawing, volunteearing
Craative

Ceramics
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Light yallow
Fuxia

grean
Blua

Mayba yallow
Blua

light grean
allow
Blua

turgouse

Crange
Fink and green
Green

Yallow

grean mixad with pink
yallow

Fink

Purple

Grean
Yallow

All colors

Ars longa, vita bravis
A posso ad esse (latin for from the possible to the actual)
Live creativaly

Follow your dreams
Evaryona has a place of belonging

live slow die old

Somathing about art,
discovaring things, being curious
Create a nice place for yourself
i

"Rarely has reality needad
so much to be imagined”
-Chris Marker

Ba creative
Be happy dont warry

Balieve you can and
you'ra halhway thare

Embraca every opporiunity that
life gives you to explore, guesiion,
wonder, connact and have fun.

Sharing is caring :}
The waorld is a stage.

Saize the day
Live today, motivate others and fill the waorld.
Tomorrow is a new day...

Togaether we are strongar
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Prostorin brandikasikirja
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Prostor is a physical space, a hub, that is built entirely by its users, empowering local cultural and creative
sectors.

“We"is our entire i ything we d¢ together.

Building Prostor took years, with its often amidst taking
risks regardless of the outcomes.

The underlying aim is to continue the mission - to be independent, creative, always curious and often
different, but convinced that this is precisely the right way to go.

This mission is never fully complete; rather, itis an t of our journey
meaningful together.

[What we are]

Who wi
evolving,

today might-and should—be different from who we are tomorrow. We are continually changing,
e d our

Our /04

Story

2017 2024

After almost three years of managing Prostor,
given its limited capacities and a large number of requests for use,

W ished Culture Hub
anon-profit organization officially
in January 2017 in Spiit, Croatia.

we decided to create an additional space, [T29)
for the I those their
own activities, programs and ideas.

It started with three girls and the mission to use

education, culture and creativity for development of
through i ot

and European expertise and through promotion of art

practices.
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RESIDENCY
LIVING
e -LL'— ROOM ————X

UBRARY @ KITCHEN
— 09
Ups[ruumﬂ_ o ines
IO
DESK

COFFEE
sss  STATION
e

=<

ENTRANCE 1

|

K————— ® GALLRY/
EVENT SPACE

ZIONVUING

Tr ency and Op

We believe in open communication, honesty,
and accountability to foster trust within our
community.

Education and Growth:

We use education as atool for

learning and knowledge sharing.

Creativity and Innovation:

We constantly seek and incorporate new
practices, fostering a creative and innovative
environment,

ENTRANCE 3

[What we do]

Our mission is to create an inclusive and networking-promoting space that supports the development of the
local cultural and creative sector by providing resources, spaces and collaboration opportunities for art and
culture projects and individuals.

[How we do]

We're dedicated to being inclusive, and sustai ing individuals to
and collaborate together.

, learn,

One of the ways we do this is through the role of member-collaborator. These are the people who want to get
engaged, and who, with our support, get to test and innovate with their ideas. Another way is through the
“Adopt the Space” scheme which allows anyone from the community to propose activities aligned with our
values. Participatory programs are given advantage and all accepted activities are scheduled throughout the
year in Prostor.

Our aim isnt just to fill space but to make it accessible to everyone in the community, encouraging them to
contribute, learn, and thrive. With resilience and optimism, we believe in the potential for sustainable cultural

growth, guided by our creative principles and a i to shared ship and

Community and Connectivity:

We build and nurture connections and
partnerships, valuing co-creation and shared
experiences.

Sustainability:

We foster a sustainable community-driven space,
believing in the possibility of sustainability in the
cultural sector.

Resilience and Positivity:

We face challenges with resilience and
creativity, maintaining a positive outlook to
learn and grow from both successes and
mistakes.

Independ and Freed
We maintain independence in thought and
action, encouraging self-driven and self-
sustained initiatives.

/05

/06

Our [values]
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Our [ stakeholders]

/07

Workshops:

Who:
« Organisers: partners (other rentals for T29)

. P

pants: Interested in creativity, culture, or

personal Valuing the open
environment and good location.

‘Who not:
« Those working on topics not relevant to us.

Residency:

* Artists, creatives, and researchers valuing a
combined d resid
pricing, and a creative, communal atmosphere.
« Located out of Spiit or even out of Croatia.

Who not:
« Artists who aren't comfortable with people and open
space.

Events & Exhibitions:

« Artists, creatives, culture professionals, or
researchers: Valuing a creative, communal
environment and affordable diverse space.

« Attendees: Interested in creativity, culture, or

personal development, valuing a communal, creative
atmosphere.

Who not:
* Attendees: Located elsewhere

Coworking:

Who:
« Individuals working or studying remotely in need of a
workspace.

* Those valuing an affordable, creative workspace and
community (interest in art or culture not necessary).

not:
« Large teams for daily use or those seeking formal
spaces or full privacy.

Partners:

Who:
« Other hubs, schools or educational institutions
cooperating with Prostor.

* Cultural, creative, or environmental professionals in a
need for a space, resources or collaboration
opportunities for their activity. Offering activities that
migr'u be of interest to our program, valuing the “vibe™
of Prostor, ease, affordability, and potential support
from partnership.

Donors:

Who:
National authorities, governmental,
! Suthod .

supporting
non profit creative and cultural organisations, or
mostly just projects and programmes (in Prostor).

* These donors may have an interest in fostering
creativity, supporting communities, or promoting the
arts. The key characteristic is their interest to
contribute financially to sustain and enhance
Prostor’s programmes and offerings.

Employees and volunteers:

« Current o potential employees and volunteers
of Prostor

Media:

« Local and national media organizations that report on
the events and activities of Prostor.

Personality of Prostor

Here are our two brand

dy our brand's

are meant to explain, what personality trait we want to resonate with our intended

audience, what feeling we want to evoke in the audience and what passion/need unites our audience.

]. Archetype

[CREATOR]

Innovation

We use a joyful, inspiring, friendly, and motivational tone.

2_ Archetype

« Weidentity it

* We inspire authentic selves. .

« We are unapologetic about creative expression, even when it .
challenges norms. .

* We color thinking. .

+ We value events and activities where participants can connect, .

Innovation, Self-expression, New ideas and Experiences.

Turun AMK:n opinnaytety0 | Lotta Erkkila
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[How we speak]

ion, while English (British) serves as the international

Croatian is the primary for local

language or in situations where the target

Prostor is motivating and encouraging.
Innovative, but not too formal.

Easily approachable and relatable,

but at the same intelligent and inspiring.

/09

2
Prostoris...

Motivating: We remind of and create Encouraging: By bringing out Innovative: We see beyond the set Professional: We know what we're Open: We're always open for new
reasons to explore and learn. We see opportunities and setting an frameworks and structures, always doing and speaking about. i ppo! , ideas and
possibilities and help others to see example with our own actions, seeking for new practices, for we're working with serious topics, but Our communication is honest and
them too. we encourage people to explore  different ways to work and express. ional doesn't i which creates an open

and create. mean serious. and trustworthy atmosphere.

66

[How we speak]

with appi ility, ivation, and informality is key to maintaining an engaging tone of voice.

How we can achieve that:

. L Appr Tone: Use cutting-edge terminology and concepts in a way that's easy for everyone to understand.
ot L ging, Style: Infuse ivati | into our ing while keeping the overall tone relaxed and friendly.
. Pr C : Maintain a conversational tone in our communication while ensuring that our content

remains polished and professional.

Vocabulary: Professional with high quality, to attract a more i di Still k ing it ing and easy to access.

* We use words with a positive tone and proper grammar.
* We are not using slang nor too much terminology. Instead we use intelligent vocabulary while still being humanely and easy to understand.

By striking a balance i ion and app! Y. ivation and informality, we can create a tone of voice that resonates with our

audience, and shows that we are a forward-thinking brand with ingf ions with our S.

/10
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DO'S & DONT'S

Enthusiastic

Active and
interesting

Clear
encouragement

DO'S & DONT'S

Welcoming
community

Intentional and
thoughtful

Here are some examples (in English) of
how we can communicate in a desired and relevant way.

m

DON'T

Level up your skills and join this amazing

Jjourney with great opportunities on
Digital Art Workshop! Don't miss out
~sign up now!

WHY
We try to convey our enthusiasm through our text, however,
without 9 the text with ive gold edg

and empty promises. We also note that often one

The workshop will take place in July 2024 9 detail for abig audience
as part of our ongoing educational isn't how we show our interest. We want to show our own
initiatives b skills d be interest in

In sustainable Fine Arts and application.

others. Whenever possible, we include a call to action,
‘encouraging the reader to learn more. We aim to keep the
‘conversation going because we have a lot to offer.

The project will run as part of a new

We are an active operator, so we avoid using passive. We

Ceramics techniques initiative aimed want to tell directly what this project brings to the audience
at i 9 i d explai i y ible, still
We don't need to highlight

how we're working on innovative topics, but to tell how

our work helps individuals with their goals.
Wi hibiti Dat it o Usi and tone is our way
series of events showcasing purpose- to highlight the benefits of getting involved. We want to use
driven projects, presenting unique the motivational tone and clarity in instructions, focusing on
creations and dialogt th instead of
among stakeholders. Our task is to motivate and showcase opportunities, not

to build guilt or confusion.

Here are some examples (in English) of
how we can communicate in a desired and relevant way.

2

among professionals from diverse

DON'T WHY

Our coworking space is designed to Wearea iendly i Instead of

foster f the space formally
and factually, we want to emphasise the positive and inviting

sectors, equipp
support various work styles
and encourage interaction.

t being part of

Don't miss out on our latest event
about women's rights - it's going to
be awesome! And ladies, leave the
shopping for later and come join us.

Stop using your cheap plates from
Temu and join our ceramics workshop
to make your own unique plate for
beautiful pictures to share on
instagram.

Our communication is always intentional, ensuring
that every message i d with
our objectives. We don't just say whatever to get
the attention, we want to find the real core
message from our events, exhibitions, projects or
whatever topics we're talking about and
‘communicate aligned with that.

Wi

ccommunication. Instead, we focus on the value and

uniqueness of our activities, ensuring that our messages
and with our

This approach helps us maintain a positive and professional

tone.

Turun AMK:n opinnaytety6 | Lotta Erkkila
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13
We use Barlow font.
Barlow Medium
- ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
A a e e abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890!@#$%&*()[ ]
Barlow Bold
v ABCDEFGHIJKLMNOPQORSTUVWXYZ
Aa o™ abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
1234567890!@#$%&*()[ ]
/4

Typography

Big Headline / Page Title:
68px, 10.5pt (Barlow Bold)

Headline / Page Title: 34pXx, 10.5pt (Barlow Bold)

Headings Level 1(H1): 28px, 21pt (Barlow Bold)
Headings Level 2 (H2): 22px, 16.5pt (Barlow Bold)

Headings Level 3 (H3): 18px, 13.5pt (Barlow Bold)
Subheadings / Minor Headlines: 16px12pt (Barlow Bold)
Small Text / Captions: 12px, 9pt (Bariow Medium)

Body Text (Regular): 14px, 10.5pt (Barlow Medium)

Turun AMK:n opinnéytetyd | Lotta Erkkil&a
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Primary colour palette

The colours of
[PROSTOR]

Our primary colour palette
includes pink, green and yellow,
pink as the main colour.

As a secondary palette we can
use light broken shades from
these colours to support
accessibility and create layers.

Black is used in logo and texts.
White is used in backgrounds,

: FOREVER GREEN SUNNY DAY PURE WHITE ALL BLACK
negative logo, texts when HEX: W1E7827 HEX: #FFCBO1 HEX: #FFFFFF HEX: #000000
needed. RGB: 68, 59, 96 RGB: 227,231, 72 RGB: 256, 255, 255 RGB: 162, 162, 162

CMYK: 28,39, 0,62 CMYK:2,0,69,9 CMYK:0,0,0,0 CMYK: 0,0,0, 36
Pay attention to sufficient
contrasts when choosing
colours:
« Avoid using black text over LEMON ZEST
green background and white HEX: WFFEA9S
text over yellow background. RO8: 265, 235, 163
CMYK:0,8,40,0

* Use black text over broken
shades instead of white.

Prefer bolded font when using
text on colours.

Secondary colour palette

/16

The colours of
[PROSTOR] = = r. H Hi

nE
NE
1H
e

Primary colours are preferred used as individuals.

When usi than one primary colour or adding y

white space must be included to create contrast. . .

Secondary colours are used to create layers and support accessibility.

Secondary colours are not used on their own or mixed with other primary colours. x
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LOGO

Colour Options:
The Prostor logo can be used in imary)

[PROSTOR]

= = == Additional Text:
You may add additional text or information below the main logo, such as the website
address, if needed. (Always use appropriate font: Barlow)

[PROSTOR]

——
— F[PROST<EEH
| B o A v ¥ |

Always leave a space around the logo equal to the height of the letter "P" in the logo to
ensure clear visibility.

[PROSTOR]

[PROSTOR]

Positioning Over Images:
The logo can be placed over an image, but ensure the background is calm and uncluttered
50 that the logo stands out clearly and remains legible.

[PROSTOR] ~ **s== [PROSTOR]

ns

LOGO

Avoid stretching or distorting the logo:

J [PROSTOR] Always keep the original dimensions of the logo. * [ P R 0 STO R ]

Do not rotate the logo: o che-prostor.com

The logo should primarily be used at an angle of 0 degrees. In

exceptional cases the logo can be placed at an angle A
03’\ of 90 degrees clockwise or counterclockwise.

?Ros“ Ensure contrast:
x \ Use the logo only on backgrounds that guarantee
sufficient contrast and legibility.

203px

Use of color:

Use the logo primarily in black. If you're using the
negative logo (white) for accessibility reasons, make
sure it's still clear and recognizable.

[PROSTOR]

40px 120mm

X [¥01sS0yd] -

Minimum Size:
Printed: 20 mm in height.
Digital: 40 pixels in height.
470px
Maximum Recommended Size:
Printed: No direct restriction, but ensure the logo
does not distort and retains its proportions.
Digital: 95 pixels in height.

o -~ [PROSTOR]

below it is 4:1.

95px

[¥0LS0¥d]
[PROSTOR]

'y
<
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/19
[Elements]

We can use elements to personalize content or add layers. They can be used
individually or combined, rotated, and resized to fit the need. When using colours,
ensure accessibility (see more instructions on colours on page 14). Examles of how
to use elements are shown on next page (19).

".v v W

[Elements]

Turun AMK:n opinnaytety0 | Lotta Erkkila
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[Brackets]

We use brackets on our logo (1.), but we can also use them to highlight our headlines
(2), or simply as element to create structure (3 and 4). Brackets can be used in all of
our brand colours, ensuring accessibility.

17.-3.0.2023

1. [PROSTOR]

2. [Headline] or [HEADLINE]

our communication.

Information
3- One way to use the brackets in "-

122

Here are some examples how we present our space
o og ra p y and events with photography.

Our pictures should present our welcoming and colourful space, with people as it’s heart.

Turun AMK:n opinnaytety0 | Lotta Erkkila



Liite 3 73

/23

Here are some examples how we present our space
o og ra p y and events with photography.

124

Here are some examples how we present our merch
o og ra p y with photography.

Our merch and other details are presented using clear, simple and light images.
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Thank You

These Brand Guidelines for Prostor were created
alongside a BA degree thesis on Prostor’s brand identity
in the summer of 2024. The thesis delves deeper into the
research behind this guide. In case of interest, the thesis
is available in English and has been shared with Prostor.

to the needs and

Turun AMK:n opinnaytety6 | Lotta Erkkila
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